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cestovního ruchu v působnosti jejího regionu. Obsahuje zhodnocení dosavadní situace 
v podnikání, návody, postupy a důležité informace k zvýšení obratu firmy a lepší 
orientaci při jejím rozvoji. 
 
Klíčová slova 
Podnikatelský záměr, podnikatelský plán, obrat firmy, analýzy, investice, návrh inovací, 





Abstract               
This bachelor´s work is focusing on the new prospectus of company in the branch of 
travel movement in the area of it´s region. Containing estimation of the present situation 
in business, directions, policy and significant informations for turnover increase and 
better orientation during the process of development. 
 
Key words 
Suddestion for prospectus of company, business plan, overall turnover, analysis, 
investment, suggest innovation, tourist trade, market research. 
  
Bibliografická citace  práce:  
DOBIÁŠKOVÁ, V. Návrh podnikatelského záměru rozvoje firmy. Brno: Vysoké učení 
technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2008. 79 s. Vedoucí bakalářské práce prof. 
















Prohlašuji, že předložená bakalářská práce je původní a zpracovala jsem ji samostatně 
pomocí poznatků z uvedených zdrojů a pod vedením vedoucího práce. Prohlašuji, že 
citace použitých pramenů je úplná, že jsem ve své práci neporušila autorská práva (ve 
smyslu zákona č. 121/2000 Sb., o právu autorském a o právech souvisejících s právem 
autorským). 
 
























Děkuji prof. Petru Němečkovi za rady a podněty udělené na konzultacích a za vedení 





ÚVOD ......................................................................................................................................................... 9 
1. SEZNÁMENÍ S PROBLEMATIKOU SOUČASNÉHO STAVU PODNIKU................................ 10 
1.1. PRÁVNÍ FORMA ORGANIZACE A JEJÍ CHARAKTERISTIKY .................................................................. 10 
1.2. HISTORIE FIRMY.............................................................................................................................. 13 
1.3. PŘEDMĚT PODNIKÁNÍ FIRMY ........................................................................................................... 14 
1.4. SWOT ANALÝZA FIRMY ................................................................................................................. 17 
1.5. ORGANIZAČNÍ STRUKTURA FIRMY .................................................................................................. 20 
2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PŘÍPRAVY A REALIZACE...................................................... 23 
2.1. INVESTIČNÍ ROZHODOVÁNÍ VE FIRMĚ.............................................................................................. 23 
2.2. KLASIFIKACE INVESTIČNÍCH PROJEKTŮ........................................................................................... 24 
2.3. PROCES PŘÍPRAVY A REALIZACE PROJEKTU..................................................................................... 26 
2.3.1. Předinvestiční fáze ................................................................................................................. 26 
2.3.2. Investiční fáze......................................................................................................................... 27 
2.3.3. Provozní fáze .......................................................................................................................... 28 
2.3.4. Ukončení provozu v důsledku základních příčin .................................................................... 28 
2.4. ZÁKLADNÍ ASPEKTY TECHNICKO EKONOMICKÝCH STUDIÍ .............................................................. 30 
2.4.1. Analýza trhu a marketingová strategie................................................................................... 30 
2.4.2. Velikost výrobní jednotky ....................................................................................................... 32 
2.4.3. Materiálové vstupy a energie ................................................................................................. 33 
2.4.4. Umístění výrobní jednotky...................................................................................................... 34 
2.4.5. Pracovní síly (lidské zdroje)................................................................................................... 34 
2.4.6. Organizační řízení.................................................................................................................. 34 
2.4.7. Plán realizace......................................................................................................................... 37 
3. ANALÝZA OBCHODNÍ SITUACE FIRMY ................................................................................... 38 
3.1. FINANČNÍ A EKONOMICKÁ SITUACE FIRMY ..................................................................................... 38 
3.1.1. Hlavní zdroje financování společnosti ................................................................................... 38 
3.1.2. Analýza likvidity ..................................................................................................................... 39 
3.1.3. Analýza řízení aktiv ................................................................................................................ 40 
3.1.4. Ukazatelé rentability .............................................................................................................. 41 
4. NÁVRH INVESTIČNÍHO ŘEŠENÍ A PODNIKATELSKÉHO PLÁNU...................................... 43 
4.1. POPIS POSKYTOVANÝCH SLUŽEB..................................................................................................... 45 
4.1.1. Překážky vstupu, srovnání s konkurencí................................................................................. 47 
4.1.2. Budoucí možnosti a zdokonalování služeb ............................................................................. 47 
4.2. TRH A KONKURENCE ....................................................................................................................... 48 
4.2.1. Popis poptávky a přínos k jejímu uspokojení ......................................................................... 49 
4.2.2. Trh a jeho segmentace, předpokládané rozšíření................................................................... 51 
4.2.3. Rozhodovací kritéria zákazníků.............................................................................................. 52 
4.2.4. Cíle marketingu ...................................................................................................................... 53 
4.2.5. Silné a slabé stránky konkurence, příležitosti, hrozby............................................................ 53 
4.2.6. Strategie marketingu .............................................................................................................. 56 
4.3. MANAGEMENT A ZAMĚSTNANCI ..................................................................................................... 59 
4.3.1. Obecné schéma řízení podniku............................................................................................... 59 
4.4. SOUHRN FINANČNÍCH MOŽNOSTÍ..................................................................................................... 60 
4.4.1. Technické zázemí.................................................................................................................... 61 
4.4.2. Ceník poskytovaných služeb ................................................................................................... 63 
4.4.3. Prognóza finančních toků....................................................................................................... 64 
4.5. KONTROLA PODNIKÁNÍ ................................................................................................................... 65 
ZÁVĚR A ZHODNOCENÍ..................................................................................................................... 66 
SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY.................................................................................................... 68 
SEZNAM TABULEK, GRAFŮ A OBRÁZKŮ..................................................................................... 70 
 8 
SEZNAM TABULEK ................................................................................................................................. 70 
SEZNAM GRAFŮ ..................................................................................................................................... 70 






Podnikatelský záměr je určitá vize, kterou podnikatel má, ale málokdy ji zcela naplní. 
Spíše neustále usiluje o její dosažení. Z dlouhodobého hlediska je podnikatelský záměr 
chápán jako určitá strategie, s kterou by mělo být celé podnikání v souladu a dosahovat 
předem vytýčených cílů. 
 
V úvodní části práce vás seznámím s firmou a jejím sortimentem poskytovaných služeb. 
V druhé části si objasníme teoretické poznatky k sestavení podnikatelského plánu a 
v následující části se pokusím připravit podnikatelský plán. Závěrem zhodnotíme 
poznatky a závěry z praktické části. 
 
V rámci rozvoje firmy se zaměřuji na řadu investičních projektů, které by měly mít pro 
firmu značný význam a pomoci k lepšímu rozvoji, jedná se především o nový 
podnikatelský záměr společnosti se zaměřením na cestovní ruch. Podniky investují 
nemalé finanční prostředky právě do rozvoje firmy a proto je mou snahou pomoci při 










1. Seznámení s problematikou současného stavu 
podniku 
 
V této části se seznámíme s právní formou organizace a její základní charakteristikou, 
poohlédneme se do historie firmy, zaměříme na současné předměty podnikání, 
provedeme SWOT analýzu a závěrem si ukážeme organizační strukturu dané firmy. 
1.1. Právní forma organizace a její charakteristiky 
 
Název firmy: FPO s.r.o. 
Sídlo: Blansko, Smetanova 299/4, PSČ 678 01  
Datum zápisu do obchodního rejstříku: 9.prosince 1996  
Předmět podnikání: 
 Výroba, instalace a opravy elektronických zařízení 
 Poskytování software a poradenství v oblasti hardware a software 
 Zpracování dat, služby databank, správa sítí 
 Specializovaný maloobchod 
 Maloobchodní prodej a pronájem zvonkových a zvukově-obrazových záznamů a 
jejich nenahraných nosičů 
 Maloobchod použitým zbožím 




Jednatel: Ing. Ivo Dobiášek 
Způsob zastupování: Za společnost jedná a podepisuje jednatel 
Základní kapitál:  900 000 Kč 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Logo firmy:       
 
Obrázek č. 1. Logo firmy 
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Právní formou firmy FPO s.r.o. je společnost s ručením omezeným.  
 
Základní charakteristiky společnosti s ručením omezený: 
 
Společnost s ručením omezeným vzniká dnem zápisu do obchodního rejstříku. Základní 
jmění, kapitál, tvoří vklady společníků. Maximální počet společníků je 50 a to mohou 
být jak fyzické osoby, tak osoby právnické. Za porušení povinností odpovídá společnost 
celým svým majetkem, společníci však pouze do výše svého zapsaného a doposud 
nesplaceného vkladu.  
 
Obchodní firma je název, pod kterým je podnikatel zapsán do obchodního rejstříku. 
Jméno společnosti stanoví valná hromada na svém prvním zasedání a musí obsahovat 
text "společnost s ručením omezeným", nebo alespoň jednu z přípustných zkratek  spol. 
s r.o. nebo s.r.o.. 
 
Společenská smlouva je sepsána a podepsána společníky na první valné hromadě. 
Minimální náležitosti zakládací smlouvy, přesně upravuje obchodní zákoník: 
 obchodní jméno a sídlo společnosti,  
 určení společníků a uvedení jejich sídla, resp. trvalého bydliště,  
 předmět podnikání vznikající společnosti,  
 výši základního kapitálu a výši vkladu každého společníka včetně způsobu a 
lhůty splácení vkladu,  
 jména a bydliště prvních jednatelů společnosti a způsob, jakým jednají jménem 
společnosti společnost, 
 jména a bydliště členů první dozorčí rady, pokud se zřizuje,  
 určení správce vkladu,  
 jiné údaje, které vyžaduje tento zákon.  
Vklady společníků do společnosti s ručením omezeným mohou být peněžité i 
nepeněžité. U vkladů musí být dodržena podmínka dělitelnosti tisícem. Základní kapitál 
je podle zákona minimálně 200 000 Kč a vklad od jednoho společníka je stanoven na 
minimálně 20.000 Kč. Při založení společnosti musí být splaceno minimálně 30 % 
vkladu každého společníka, celkově minimálně 100.000 Kč. Podíl každého společníka 
 12 
zároveň představuje jeho účast na společnosti. Výše podílu se určuje jako poměr k 
celkovému kapitálu společnosti. 
Na řízení společnosti se podílí jednatelé. Podle zakládací smlouvy jednotlivě nebo 
společně. Jednatel a společník nemusí být jedna a tatáž osoba. Někdo jiný může do 
společnosti dát vklad a někdo jiný ji může řídit. Jednatele jmenuje valná hromada z řad 
společníků nebo jiných fyzických osob. Statutárním orgánem je tedy jednatel 
(jednatelé), nejvyšším orgánem je ale valná hromada společníků. Jedině valná hromada 
rozhoduje o: 
 schválení roční závěrky, rozdělení zisku nebo úhradě ztráty  
 změnách společenské smlouvy  
 zvýšení či snížení základního kapitálu  
 jmenování či odvolávání jednatelů a o výši jejich odměn  
 vyloučení společníka  
 zrušení společnosti, aj.  
Dalším orgánem společnosti s ručením omezeným může být dozorčí rada, to ale jen v 
případě, že ji společenská smlouva zřizuje. Dozorčí rada musí mít alespoň tři členy, 
kteří nemohou být zároveň jednateli, a volí je valná hromada. 
 
Základní výhodou společnosti s ručením omezením je úplné oddělení soukromého 
majetku společníka od majetku společnosti. To je na druhé straně, ale také nevýhodou, a 
to hlavně při dělení zisku. Pokud se společníci rozhodnou, že si rozdělí mezi sebe zisk 
vytvořený společností dochází ke dvojímu zdanění. Zisk se zdaní nejprve na straně 
firmy a to daní z příjmu právnických osob  (pro rok 2008 platí sazba daně 21 %) a 
následně pokud by si ho chtěli společníci rozdělit, zdaní se vyplácené částka daní 
z příjmů fyzických osob.  
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1.2. Historie firmy 
 
1989- vznik firmy DoSoft- zaměřující se na služby pro uživatele výpočetní techniky 
1990- vývoj ekonomického software 
1991- analytická činnost pro rozsáhlé informační systémy 
1992- vývoj software pro knihovny 
1993- získání majoritního postavení na okrese Blansko v rámci ekonomických úloh obcí 
a měst 
1994- vývoj ekonomických aplikací na bázi SQL databází 
1995- rozvoj geografického informačního systémů 
1996- komplexní služby uživatelům- dodávky HW a SW 
1997- konverze na FPO s. r. o. 
1998- obchodní partneři Internet CZ s. r. o.- EUnet Czechia pro region Blansko, což 
firmě umožnilo nabízet kompletní služby v oblasti internetu 
1999- získání pozice distributora GORDIC® pro Moravu 
2000- zahájení implementace integrovaného systému GINIS® (Gordický integrovaný 
informační systém) - určeného pro organizace ve státní správě a samosprávě, změna 
sídla firmy do nového objektu 
2001- otevření nové prodejny výpočetní techniky v Blansku- přímo v sídle společnosti 
2002- partnerství se společností Hewlett- Packard 
2003- regionální zástupci společnosti Sony playstation, rozvoj implementace GINIS® 
úřadů měst 
2004 - implementace platového systému GINIS® 
2005 - zahájení projektu poskytování internetu široké veřejnosti 
2005 - rekonstrukce objektu sídla firmy  
2006 - rozvoj hromadných školení, zřízení mobilní učebny 
2006 - stali jsme se prodejci počítačů značky COMFOR, firma získává dotaci 
z evropských strukturálních fondů na projekt „Zvyšování konkurenceschopnosti 
společnosti zaváděním systému vzdělávání pracovníků“ 
2007 – firma slaví 10.-té výročí od svého vzniku  
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1.3. Předmět podnikání firmy 
 
Firma FPO s.r.o. není specializovanou firmou na jeden druh předmětu podnikání. Firma 
se snaží vyvíjet mnoha směry a zaměřovat se tak na široké spektrum společnosti. 
 
Předmět podnikání: 
 Výroba, instalace a opravy elektronických zařízení 
 Poskytování software a poradenství v oblasti hardware a software 
 Zpracování dat, služby databank, správa sítí 
 Specializovaný maloobchod 
 Maloobchodní prodej a pronájem zvonkových a zvukově-obrazových 
záznamů a jejich nenahraných nosičů 
 Maloobchod použitým zbožím 
 Pořádání odborných kurzů, školení a jiných vzdělávacích akcí včetně 
lektorské činnosti 
Poskytování software GORDIC® 
V roce 1999 firma FPO s.r.o. získala pozici  DISTRIBUTOR GORDIC® pro Moravu. 
Firma GORDIC se zaměřuje především na software pro státní správu a samosprávu. A 
můžeme konstatovat, že toto odvětví přináší do firmy finanční prostředky. 
Produkty GORDIC® 
Softwarové produkty GORDIC® jsou určeny zejména státní správě a samosprávě ke 
zpracování ekonomických a správních agend včetně vedení registrů. Software se 
vyznačuje vysokou variabilitou, nízkými nároky na technické vybavení, pružností a 
rychlostí, se kterou reaguje na změny v legislativě, metodice, technologických trendech 
a na požadavky uživatelů. K pokrytí potřeb všech uživatelů přispívá velká četnost 
řešených agend a tři řady produktů, které umožňují práci uživatelům od jednotlivců na 
malých úřadech až po velké instituce jakými jsou například ministerstva. 
 
Velkým institucím je určen informační systém GINIS®, pracující ve vícevrstvé 
architektuře www terminál-klient-server. Tento systém je charakteristický sledováním 
každé písemnosti od vstupu do systému až po její zpracování některou z agend a 
provázaností účetních operací na prvotní doklady (smlouvy, faktury, výpisy a opatření). 
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Jedná se o kvalitativně vyšší přístup k problematice agend organizace - každý záznam v 
databázi je podložen striktně evidovanou a schvalovanou písemností. Znakem jeho 
využití pro efektivní řízení instituce je záznam a identifikace všech operací prováděných 
jednotlivými pracovníky organizace, což přispívá k naplnění jejich osobní 
zodpovědnosti. Systém GINIS® se vyznačuje vysokou třídou bezpečnosti C2. 
Další řadou produktů jsou aplikace v architektuře WIN klient-file server, obchodní 
název této produktové řady je GORDIC® WIN. Jedná se o aplikace určené pro menší a 
střední organizace. 
 
Třetí produktová řada je nazývána GORDIC® G3. Jedná se o aplikace v architektuře 
DOS (WIN) klient-file server a jsou určeny taktéž pro menší a střední organizace. 
 
Vládou České republiky byl usnesením č. 1027 ze dne 10.10.2001 uložen úkol sjednotit 
informační prostředí v oblasti personálních informačních systémů ve správních úřadech. 
Cílem je nejen zkvalitnění informačních toků v oblasti personální práce, ale i zvýšení 
kvality a efektivity práce personálních útvarů správních úřadů. Společnost GORDIC 
spol. s r.o. předložila řešení PERGAM a PERGAM-SEC, které ve veřejné soutěži 
vypsané ÚVISem zvítězilo. Jedná se o řešení technologicky shodné s informačním 
systémem GINIS®, tzn. pracuje ve vícevrstvé architektuře www terminál-klient-server 
a vyznačuje se vysokou třídou bezpečnosti, včetně splnění podmínek zák. 148/1998 Sb. 
o ochraně utajovaných skutečností. 
 
EIGER je rozsáhlý systém zajišťující široké spektrum úloh spojených s provozováním 
systému platebních karet (vydávání karet, autorizace, zpracování transakcí, vazby do 
externích sítí, ...). Dovoluje bankám zavést kompletní agendu kartového programu 
současně s autorizačním centrem. Podpora nejrozšířenějších HW platforem, operačních 
systémů a databázových strojů zároveň umožňuje snadnou integraci do stávajícího 
prostředí. 
Služby k produktům GORDIC® 
K produktům značky GORDIC® jsou poskytované komplexní služby ve formě údržby, 
servisu, zálohování, konfigurace a to zejména při řešení nesrovnalostí, při měsíčních 
závěrkách, při aktualizaci programu ve formě nové verze.Velkou výhodou produktů 
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GORDIC® je stálá aktualizace programů dle legislativy. Jedno z mnoha dalších plus si 
získávají školení k daným programům, metodické příručky, odborná konzultace, 
hotline,… 
Poskytování a poradenství v oblasti HW a SW 
Firma se zaměřuje také na maloobchod s prodejem IT a s tím souvisí i specializace na 
poradenství v oblasti HW a SW a to ve formě konzultací, oprav, instalací, odborných 
rad. Vysoká kvalita vědomostí jednotlivých zaměstnanců umožňuje velké zázemí k této 
formě produktu. 
Poskytování automatizovaného zpracování dat- internet 
V roce 2005 se firma FPO s.r.o. zaměřila na novou aktivitu - poskytování internetového 
připojení pomocí technologie Wi-Fi. Zřízení je jednoduché a spočívá jen v montáži 
antény, která je nutností pro příjem signálu a přístupového bodu. Přístup na Internet 
může být až s rychlostí 1024 kbit/s a to bez časového, datového omezení a hlavně bez 
potřeby pevné telefonní linky. Tato aktivita v posledních letech dosahuje velkého 
úspěchu a vzrůstu. Hrozbou v regionu je však vysoká konkurence a nárazové výpadky.  
Specializovaný maloobchod 
Další aktivita firmy FPO s.r.o. je specializovaný maloobchod zaměřený zejména na 
výpočetní techniku. Ve středu zájmu je prodej PC, PC komponentů, notebooků, 
tiskáren, reproduktorů, monitorů, softwarů, náhradních náplní do tiskáren, ale na druhou 
stranu snaží se uspokojit také dětské zákazníky ve formě PC her, herního příslušenství, 
které dodává správnou atmosféru. Velkou výhodou pro zákazníka je samozřejmě 
flexibilní cena, kdy v případě, že zákazník prokáže, že dané zboží je u konkurenta 
výhodnější, levnější, je cena upravena na cenu konkurenční. 
Maloobchod prodej a pronájem zvukových a zvukově-obrazových 
záznamů a jejich nenahraných nosičů 
Firma FPO s.r.o. se v posledních letech zaměřila na prodej a pronájem zvukově-
obrazových záznamů ve formě DVD. Tato aktivita už svého vrcholu dosáhla a 
v současné době pozorujeme pouze sestupnou tendenci.  
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1.4. SWOT analýza firmy 
 
SWOT analýza je základní metodou pro hodnocení projektů s podnikatelským záměrem 
a vytváření strategie. SWOT analýza hodnotí silné stránky Strenghts, slabé stránky 
Weaknesses, příležitosti Opportunities a v neposlední řadě hrozby Threats.  Tato 
analýza bývá součástí strategického, dlouhodobého plánování společností, poněvadž 
dokáže komplexně vyhodnotit fungování firmy a nalézt problémy a především možnosti 
nového růstu. SWOT analýza byla vytvořena Albertem Humphreyem ze Stanfordovy 
univerzity. 
Samotný postup při analýze spočívá v hodnocení současného stavu firmy z hlediska 
vnitřního prostředí a součastného stavu okolí firmy v rámci vnější prostředí. Ve 
vnitřním prostředí firmy se zaměřuje na silné a slabé stránky. Ve vnějším prostředí 
hledá příležitosti a hrozby pro danou firmu. 
Údaje ze SWOT analýzy byly získány z vlastních zkušeností a také konzultací 
s vedením firmy, která doplňovala chybějící údaje. Umožňují nám získat informace o 
zhodnocení vnějších a vnitřních vlivů na společnost. 
 
Silné stránky: 
Umístění společnosti – firma zaujímá strategické místo v rámci města, leží v 
blízkosti centra. 
Vícestupňová kontrola – silnou stránkou je třístupňová kontrola. 
Specializace odbornost – odbornost je důležitá pro získání důvěry u zákazníků. 
Dlouhodobý vztah se zákazníkem – firma upřednostňuje dlouhodobý vztah se zákazníka 
v rámci poskytovaných služeb. 
 
Slabé stránky: 
Obchodní značka – nechráněná obchodní značka. 
Nedostatek odborných zkušených pracovníků – firmě chybí zkušení a odborní 
pracovníci pro vývoj nových produktů. 
Plnění termínů – což je základem pro kvalitní práci. 
Pomalá reakce – pomalá reakce na požadavky. 
Jazykové bariéry – nedostatečná komunikační, jazyková schopnost. 
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Příležitosti: 
Expanze ze stávajícího území – firma působí v regionu Blansko a Vyškov, mohla by 
využít další okolní regiony. 
Oslovení nových zákaznických sfér – zaměření na komerční sféru. 
Vývoj nového produktu, odvětví – vytvoření nového podnikatelského záměru, uvedení 
nového produktu na trh. 
Fúze podniku, akvizice -  koupě podniku, spojení více podniku.  
Změna právní formy na akciovou společnost – přeměnou právní formy by firma získalo 
nové investory a finanční prostředky. 
Finanční zdroje z EU – získání dotací. 
 
Hrozby: 
Nízká marže k produktům hardware – vlivem cenové konkurence snižování marže. 
Omezování výdajů ze státního rozpočtu – má za následek nižší příjem z poskytovaných 
komplexních služeb pro státní správu a samosprávu. 
Kupní síla obyvatel – v případě nižšího příjmu obyvatel dojde ke snížení kupní síly. 
Konkurence internetového prostředí – firma je založena na přímé interakci se 
zákazníkem, vlivem internetového prostředí. Internetové prostředí by mělo nepříznivý 
vliv na vývoj tohoto vztahu. 
 








Silné stránky Slabé stránky 
 umístění společnosti  nedostatečná informovanost 
 good will1  obchodní značka 
 přístup k informačním zdrojům 
 customer relationship 
management2, není zaveden 
 finanční síla společnosti 
 nedostatečná diference od 
konkurence 
 vícestupňová kontrola  plnění termínů 
 systémová podpora programů 
 nedostatek odborných a zkušených 
pracovníků 
 specializace, odbornost  pomalá reakce na podněty 
 motivační prvky uvnitř firmy 
 chybějící dokumentace zásad a 
postupů 











 dlouhodobý vztah se zákazníkem   
Příležitosti Hrozby 
 využití nových distribučních sítí - 
internet  konkurence na trhu 
 rozvoj a expanze na stávajícím 
území 
 nízká marže HW, cenová 
konkurence 
 rozvoj a expanze na mezinárodní 
trh 
 omezování výdajů ze státního 
rozpočtu 
 oslovení nových zákaznických sfér  tržní bariéry 
 vývoj nového produktu, či odvětví  finanční zdraví firmy  
 fúze podniků, akvizice  kupní síla obyvatel 
 změna právní formy na a.s.  konkurence internetového prostředí 
 finanční zdroje z EU 
 pokles ekonomiky státu 












    
Tabulka č. 1 SWOT analýza současné firmy, zdroj 
                                                 
1
 ‚goodwill‘ – dobrá pověst, jméno podniku výrobku  
2
 ‚customer relationship management‘ –  CRM systém, který se obecně používá pro podporu řízení vztahu 
se zákazníky 
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1.5. Organizační struktura firmy 
 
Organizační struktura společnosti je tvořena liniově-štábní organizační strukturou, která 
je kombinací linové a štábní struktury. Vzniká tedy v případě, když liniová jednotka 
deleguje část svých pravomocí na štábní útvary. 
 
Hlavní výhody linově- štábní struktury: 
 zlepšení kvality rozhodování 
 odlehčení linií v důsledku delegování 
 široká využitelnost 
 
Hlavní nevýhody: 
 izolace štábních míst 
 nebezpečí nekontrolovatelného růstu štábních útvarů 
 vznikající konflikty mezi štábem a linií 
 
Obrázek č. 2 Organizační struktura společnosti FPO s.r.o. 
Obchodní reprezentant
Radim Kakáč
Úsek marketingu a obchodu
Jiří Kotisa
Účetní metodika, účetní, mzdová účetní
Jiřina Jelínková













































































Z hlediska organizační struktury se firma FPO s.r.o. rozděluje na sedm hlavních 
oddělení. Mezi tyto úseky patří úsek vedení, úsek provozně-ekonomický, úsek služeb, 
úsek vývoj, úsek obchodu a v neposlední řadě úsek GORDIC® Distributor. Od roku 
2008 byl vytvořeny zcela nový úsek marketingu a obchodu. Každý tento úsek má jasně 
vymezené pracovní povinnosti a kompetence.  
 
Základní funkcí úseku vedení je jasné a jednoznačné řízení společnosti, vedení 
jednotlivých úseků. Provozně- ekonomický úsek se zaměřuje na provozní záležitosti 
firmy a administrativu, vedení účetnictví. Oddělení služeb zabezpečuje servisní práce 
k dodávanému SW firmy GORDIC®, instalaci nového SW, jeho aktualizace, 
konzultace, poradenství a také prodej HW. Úsek vývoje je orientován na vývoj, 
zlepšení, inovaci software GORDIC®. V úseku obchodu dochází ke každodennímu 
kontaktu se zákazníkem při prodeji zboží, poradenství a servisních operacích. Úsek 
GORDIC® Distributor zabezpečuje propojení v celorepublikové síti GORDIC®, 
administrativní práce a organizační záležitosti. Nový úsek obchodu a marketingu by měl 
být zaměřen zákazníka a marketingovou stránku společnosti. 
 







Úsek vedení Provozně-ekonomický úsek Úsek služeb
Úsek vývoje Úsek obchodu Úsek marketingu a obchodu
Úsek GORDIC® Distributor
Graf č. 1 Rozdělení pracovníků na jednotlivé úseky 
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Z grafu je patrno, že nejvíce osob je soustředěno v úseku služeb, který zabezpečuje 
komplexní péči o zákazníka. Nejmenší počet pracovníků se vyskytuje v úseku 







2. Teoretická východiska přípravy a realizace 
 
Po seznámení se základní charakteristikou a prostředím firmy, se podíváme na 
teoretické poznatky z literatury a zkušeností získaných v průběhu studia.. Každý 
podnikatelský projekt se skládá ze čtyř základních částí. Tyto části můžeme rozdělit do 
předinvestiční, investiční, provozní fáze a poslední fáze značící konec provozu a 
likvidace společnosti. Nyní si krátce popíšeme investiční rozhodování ve firmě a druhy 
investičních projektů, v třetí části se zaměříme na proces přípravy a realizace 
podnikatelského projektu. Pro základní postup strategie plánování uvádím tématický 
obrázek. 
 
Obrázek č. 3 Obecný postup strategie plánování (11) 
2.1. Investiční rozhodování ve firmě 
 
Investiční rozhodování řadíme mezi jedno z nejdůležitějších druhů firemního 
rozhodování. Příprava, hodnocení a výběr investičního projektů by měly nejen vycházet 
z cílů firemní strategie, ale respektovat určité složky, které tvoří především strategie: 
 
 Výrobková - které výrobky, služby chce firma rozvíjet 
 Marketingová – na jaké trhy se chce firma orientovat, jak se chce na ně 
dostat, jak bude prodej podporovat 
 Inovační – na jaké technologie, procesy, produkty se měří inovační úsilí 
 Finanční – k jaké struktuře financování chce firma dospět 
 Personální- o jaké druhy pracovníků, kompetence a znalosti  se chce firma 
opírat 
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 Zásobovací – základní druhy vstupů a způsoby jejich zabezpečení 
 
Další faktory, které nelze opomenout je faktor rizika a nejistoty, jejich vývoj lze velmi  
obtížně předvídat. A na druhou stranu faktor příležitosti.Vyhledávání příležitostí může 
být základem zajímavých investičních projektů.3 
 
2.2. Klasifikace investičních projektů 
 
Vztah k rozvoji podniku 
 Rozvojové – orientované na expanzi, jde o projekty ke zvýšení objemu produkce 
 Obnovy – může jít o obnovu (náhradu) nebo obnovu před koncem životnosti 
 Mandatorní – projekty, kde není cíl ekonomický efekt, nýbrž dosažení souladu 
se zákony 
 
Věcná náplň projektů 
 Zavedení nových výrobků – jde o projekt zavedení nových produktů a 
technologii 
 Výzkumu a vývoje nových výrobků a technologií  
 Inovace informačních systémů 
 
Míra závislosti projektů 
 Vzájemně se vylučující projekty  
 Plně závislé projekt y- pokud nejsou realizovány dílčí části tohoto projektu, není 
splněna funkce projektu 
 Kompletační projekty – jejich realizace podporuje některé další projekty 
 Ekonomicky závislé projekty - zaměření na jeden produkt projektu může vést 
k omezení druhého produktu 
 Statisticky závislé projekty - u dvou projektů přímou úměrou rostou náklady a 
výnosy, nebo naopak 
                                                 
3
 FOTR, J. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o., 1999. 214 




Forma realizace projektu 
 Investiční výstavby - jde o projekty zaměřené na rozšíření výrobní kapacity 
 Akvizice - jde o projekt koupě již existující firmy 
 
Charakter peněžních toků 
 Se standardními peněžními toky – jde o záporný peněžní tok v období výstavby a 
kladným peněžním tokem v období provozu, tento peněžní tok lze označit 
následujícím způsobem - + + + + 
 S nestandardním peněžními toky – dochází k častému střídání výdajů a příjmů 
z investice - + + - +  -  
 
Velikost projektu  
 Velké projekty 
 Projekty středního rozsahu 
 Malé projekty 
Jednotlivé rozlišení projektů dle velikosti záleží na velikosti firmy  a kapitálovém 
rozpočtu, který je nedílnou součástí jejich realizace. Podle Kotlera může být jedním 
z faktorů rozdělování projektů podle velikosti určení úrovně řízení. U velkých projektů 
rozhoduje vrcholové vedení, na druhou stranu u projektech typu malého a středního 
pravomoc rozhodování na nižší jednotky.4 
 
                                                 
4
 FOTR, J. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o., 1999. 214 
s. ISBN 80-7169-812-1 
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2.3. Proces přípravy a realizace projektu 
 
Základem přípravy a následné realizace podnikatelského projektu je podnikatelský plán. 
Podnikatelský plán musí obsahovat jak krátkodobé cíle podnikaní, tak i cíle 
dlouhodobé, popis poskytovaných výrobků, či služeb, které hodlá nabízet. V neposlední 
řadě popis možností trhu, na kterém se hodlá podnikatel prosazovat a volbu získání 
finančních prostředků. 
 
Zaměřit bychom se měli na předinvestiční fázi, která je jednou z důležitých základen 
pro další vývoj podnikatelského plánu. Strategii vstupu do podnikání, jejím hlavní 
činitelem je čas a peníze. Průzkumem trhu objevíme mezery na trhu, které nám určí 
nejvýznamnější faktor, místo podnikání.  Hlavní dovednosti podnikatele spočívají 
v rozpoznání vzniku nových možností a nalezení způsobu a vhodné doby pro jejich 
využití. 
2.3.1. Předinvestiční fáze 
 
V předinvestiční fázi se zaměřujeme na identifikaci podnikatelských příležitostí, které 
se nám nabízejí na trhu. Předinvestiční fáze má základní tři části. Jednou z nich je  
identifikace podnikatelských příležitostech, cílem této identifikace je kompletní 
zpracování informací o možnostech podnikatelských záměrů. Tyto informace by měly 
být snadno dostupné a málo nákladné. Po získání dostupných informací se zaměříme na 
srovnání. Porovnáváme podnikatelský záměr s variantou, kdy nic neděláme. 
 
Po zjištění a sepsání podnikatelský příležitostí se připravuje předběžná ekonomická 
studie. Cílem této studie je určit a předejít nesrovnalostem, které by mohly vzniknout 
v průběhu realizace projektu. V této studii bychom měli posuzovat strategii firmy a 
rozsah projektu, marketingovou strategii, umístění projektu, pracovníci, organizační 
uspořádání, plán realizace projektu a jeho rozpočet. 
 
Následující fáze je technicko- ekonomická studie, cílem této studie je dát informace o 
investičním rozhodování. Základním výsledkem této studie je výběr nevhodnějších 
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variant projektu, časový harmonogram realizace a v neposlední řadě rozpočet. 
Podrobněji si tuto studii rozvedeme v kapitole 2.4. 
2.3.2. Investiční fáze 
 
Tato fáze je zaměřena na vlastní realizaci projektu. Investiční fáze má několik kroků.  
 
Jedním z těchto kroků je  zpracování zadání stavby. Tato fáze specifikuje všechny 
základní informace týkající se produktů, požadavků na energie, výrobní kapacity apod. 
Podává především tyto informace: 
 
 Technická koncepce projektu a kapacitní požadavky, 
 Předběžná zvolená technologie řešení, 
 Suroviny a produkty, 
 Kvalitativní požadavky, 
 Spotřeba energií a jejich dostupnost, 
 Umístění a velikost dostupných lokalit, 
 Zjednodušené technologické schéma, 
 Dopady z pohledu ochrany zdraví, bezpečnosti práce a životního prostředí, 
 Klimatické a jiné lokální podmínky, 
 Aplikované standardy a legislativní požadavky, 
 Návrh prováděcího plánu, 
 Ostatní požadavky specifické pro projekt, 
 Koncepce řízení a zabezpečení projektu, 
 Odhad nákladů. 
 
Jako druhou fázi označíme zpracování úvodní projektové dokumentace. Tato fáze se 
zaměřuje na zpracování pro zlepšení odhadu nákladů a pro konečné schválení projektu, 
včetně stavebního či jiného povolení.  
Realizační projektová dokumentace je třetím krokem  investiční fáze. Tedy účelem této 
dokumentace je vypracování výkresů a dokumentace k požadované výstavbě. 
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Realizace výstavby je realizačním krokem projektové dokumentace. Realizace výstavby 
zahrnuje dohled a dozor nad realizací, příprava dokumentů, školení všech pracovník, 
příprava dokumentace skutečného stavu po výstavbě.  
Finální částí je příprava a uvedení do provozu, případně zkušební provoz. V této fázi se 
testuje a po zkušebním provozu se převádí do normálního provozu. 5 
2.3.3. Provozní fáze 
 
Provozní fází se rozumí samotný chod po realizaci projektu. Provozní fáze se rozděluje 
na krátkodobou a dlouhodobou provozní fázi. Krátkodobý pohled se zaměřuje na 
zaběhnutí projektu do provozu. Dlouhodobý pohled se orientuje na dlouhodobou 
strategii podniku. 
2.3.4. Ukončení provozu v důsledku základních příčin 
 
Řada podniků krachuje v důsledku základních příčin, kterých bychom se měli 
vyvarovat: 
 Nedostatek zkušeností – jedním ze základních rizik při zakládání podnikání je 
nedostatek zkušeností v daném oboru. 
 Neexistence výrobní, obchodní strategie – v případě, že nezjistíte, kdo bude 
vaše výrobky, služby kupovat a proč, neměl byste začínat. 
 Optimistická představa o velikosti trhu – začínající podnikáni se neobjede bez 
průzkumu trhu, na který se chce zaměřit. Zakladatel musí zjistit, kdo jsou jeho 
konkurenti, zákazníci. 
 Podceňování volby vhodného okamžiku pro zahájení podnikání – je třeba 
správně určit dobu ke zřízení provozovny, její vybavení a zásoby. Tento čas 
bychom měli odhadnout  a stanovit časovou rezervu. 
 Nedostatek oběžného kapitálu – vzácnost peněz začne v průběhu podnikání 
narůstat, v počáteční části se tedy zaměříme na správnou kalkulaci kapitálu a 
dostatečnou zálohu. 
                                                 
5
 FOTR, J. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o., 1999. 214 
s. ISBN 80-7169-812-1 
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 Příliš nákladné zahájení podnikání – nové podnikání by mělo být založeno na 
skromnosti. Neutrácet zbytečně za přepychové věci již od začátku a tak 
nezvyšovat fixní kapitál. Tyto režijní náklady nám mohou přesáhnout příjmy 
z prodeje zboží a služeb. A v důsledku toho se může ztratit konkurenční 
průbojnost. 
 Důsledky příliš rychlého rozvoje – velké množství začínajících podnikatelů si 
myslí, že jejich problémy pominou, jakmile se začnou přicházet první 
zákazníci. Opak je pravdou, v důsledku nekontrolovatelného růstu zakázek 
dojde k nemožnosti realizování těchto zakázek z tržeb a nastává finanční 
kolaps. 
 Neporozumění pojmu peníze a zisk – začínající podnikatel si často zamněňuje 
čisté peníze proudící do podniku, které využívá pro zvelebení jeho životní 
úrovně. Po doručení faktur od dodavatelů jsou překvapeni, jelikož nemají čím 
zaplatit. Peníze v hotovosti získané při podnikání nejsou totéž co mzda získaná 
od zaměstnavatele. 
 Nevhodné místo podniku – pro podnik je důležité místo podnikání a výše nájmu 
za tyto prostory. Je vhodné udělat průzkum, kde by bylo vhodné místo pro váš 
druh podnikání. 
 Výběr lidí – při výběru lidí platí pravidlo, že po patnácti vteřinách, při 
pohovoru, podnikatel zjistí, jestli se žadatel na danou pozici hodí. Malý podnik 
by se měl vyvarovat chybám vznikající při pohovoru a měl by se zaměřit na 
dostatečné prověření potencionálního zaměstnance. 
 Chybně vedené účetnictví – nezkušenost s vedením účetnictví může dovést 
podnik až do nežádoucí situace. Proto by se podnikatel neměl obávat vložit část 
finančních prostředků do kvalitní služby za zpracování účetnictví a daňové 
problematiky.6 
                                                 
6
 BARROW, C. Základy drobného podnikání. Praha: Grada Publishing, s.r.o., 1995. 198 s. ISBN 80-
7169-232-8 
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2.4. Základní aspekty technicko ekonomických studií 
 
Mezi základní aspekty technicko ekonomické studie patří zpracování technických, 
ekonomických, finančních a manažerských plánů projektu. Cílem této studie je získat 
všechny potřebné informace pro výběr a hodnocení zvoleného projektu. Technicko 
ekonomická studie by měla obsahovat následující složky: 
 
 Analýza trhu a marketingová strategie,  
 Popis technologie a velikost výrobní jednotky, 
 Materiálová vstupy a energie, 
 Umístění výrobní jednotky, 
 Pracovní síly (lidské zdroje), 
 Organizační řízení, 
 Finanční analýza a hodnocení, 
 Analýza rizik, 
 Plán realizace. 
 
2.4.1. Analýza trhu a marketingová strategie 
 
Poznání trhu tvoří základ pro sestavení marketingové strategie projektu. Touto strategii 
bychom měli proniknout na určité trhy.  
Součástí této analýzy jsou: hodnocení současné a budoucí situace, hodnocení 
podnikatelského okolí, stanovení strategických cílů, tvorba a hodnocení strategie, volba 
strategie určené k realizaci. 
 
Hodnocení současné a budoucí situace podnikatelského záměru firmy. Náplní tohoto 
hodnocení je získání, analýza a hodnocení informací, které se nám podařilo získat o 
příslušném trhu. Získání potřebných informací lze pomocí šetření, například dotazníky 
u respondentů a nebo z již existujících informačních zdrojů. Po získání těchto informací 
se možné stanovit: 
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- cílový trh projektu včetně popisu jeho struktury – definice trhu (skupiny zákazníků, 
region), charakteristika produktů(šíře sortimentů, kvalita), cenová úroveň, podpora 
prodeje (reklama), základní forma konkurence (kvalita, sortiment, reklama, cena) 
- analyzovat zákazníky – co nakupují zákazníci na trhu, jaké jsou jejich motivy, kdo 
jsou kupující, apod. 
- definovat segmenty7 trhu – trh jako celek je rozložen na řadu segmentů a je důležité 
se zaměřit na segment trhu, který je součástí našeho plánu.  
- analyzovat tržní konkurenci – důležité je určit konkurenty na jednotlivých 
segmentech trhu, které budou ovlivňovat náš projekt. 
- analyzovat distribuční kanály – kanály, které slouží pro spojení ke konečnému 
odběrateli. 
- analyzovat obor – obor, kterým projekt charakteristický a s tím související životní 
cyklus tohoto oboru, životní cyklus tvoří vznik, růst, zralost, nasycení trhu a pokles. 
- Stanovit budoucí vývoj poptávky – prvním krokem je odhad skutečného objemu 
trhu a dále maximální možné poptávky. 
 
Hodnocení podnikatelského okolí – ekonomické, technologické, finanční výjimku 
netvoří ani analýza trhu. 
 
Tvorba a hodnocení strategie, volba strategie určená k realizaci – včetně hodnocení 
silných, slabých stránek, příležitostí a rizik v podnikatelském okolí. Základní prvky 
strategie jsou geografická strategie, strategie z hlediska tržního podílu, strategie 
z hlediska vazby výrobek→trh, marketingová strategie.  
Geografická strategie znamená, že firma musí stanovit svoje aktivity na svůj relevantní 
trh.8  
Strategie z hlediska podílu na trhu – je třeba stanovit jaké podílu chce firma na trhu 
dosáhnout.  
Marketingová strategie – je dále možnost ji rozdělit na strategii zaměřenou na 
konkurenci, nebo na strategie tržní expanze. Strategie tržní expanze se zaměřuje na 
rozšíření existujícího trhu prostřednictvím marketingového mixu, nebo na vytvoření 
nových trhů a získání nových zákazníků. 
                                                 
7
 Segment - část, úsek kruhu, úsek něčeho obecně. 
8
 Relevantní trh - mající rozhodující význam, závažný, významný, podstatný. 
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Marketingový mix 
Základem marketingového mixu jsou čtyři složky – produkt, cena, propagace a 
distribuce. Tento model vyvinul již kolem roku 1949 Neil Borcem. Tyto složky jsou ve 
vzájemném propojení a na základě zvoleného podnikatelského záměru a trhu je nutné je 
stanovit do optimální kombinace. 
Produkt  – což můžeme chápat jako výrobek nebo službu, které jsou spojeny s vývojem 
produktu pro cílový trh. Pod pojmem produkt nerozumíme pouze samotný výrobek, či 
službu, ale patří sem i obal, kvalita, obchodní značka, záruka, servis, design, speciální 
služby.  
Cena – při stanovení ceny by měl podnikatel brát v úvahu existující i potenciální 
konkurenci na trhu. Do ceny by měl zakalkulovat i náklady na celý marketingový mix. 
Na druhou strnu musí odhadnout reakci zákazníka na stanovenou cenu a potencionální 
možnosti poskytování slev. 
Propagace – propagace má zákazníka informovat o jedinečnosti, správnosti výrobku, 
služby. Hlavní formou propagace je reklama, kterou můžeme označit jako formu  
prezentace nápadů, výrobků a služeb. Důležitá je zmínka, že lidé nebudou kupovat 
produkt, pokud o něm nebudou nic vědět. Metody podpory prodeje jsou: reklama, 
osobní prodej, podpora prodeje, publicita. 
Distribuce – distribucí rozumíme doručení výrobku na správné místo ve správný čas, je 
velikou nevýhodou, že produkt není k dispozici pro zákazníka, který jej potřebuje.9 
2.4.2. Velikost výrobní jednotky 
 
Nabízí se možnost volby menší výrobní jednotky a velké výrobní jednotky. Menší 
výrobní jednotka se označuje za méně rizikovou oproti velké jednotce, která je 
označována za značně rizikovou. Jelikož není každý podnikatelský záměr orientován na 
výrobu. Mohou být nevýrobní jednotky rozděleny také na malé a velké. Kritéria pro toto 
dělení jsou různorodého charakteru. Příkladem může být dělení podniku podle velikosti 
vzhledem k počtu zaměstnanců, ročního obratu, velikost majetku a kapitálu, ročního 
zisku, postavení na trhu.  
                                                 
9
 BĚLOHLÁVEK, F. a kolektiv. Management. Olomouc: Rubico, 2001. 642 s. ISBN 80-85839-45-8. 
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Velikost podniku na základě statického pojetí podle počtu zaměstnanců:  
 Malé podniky – do 20 zaměstnanců 
 Střední podniky – do 100 zaměstnanců 
 Velké podniky – 100 a více zaměstnanců 
 
Česká správa sociálního zařízení dělí organizace podle počtu zaměstnanců na: 
 Malé organizace – do 25 zaměstnanců 
 Velké organizace – s 25 a více zaměstnanci 
 
Dalším s modelem dělení organizace je podle obratu: 
 Střední podniky – maximální obrat do výše 50 mil. EUR (1 255 mil. CZK) 
 Malé podniky – maximální obrat do výše 10 mil. EUR ( 251 mil. CZK) 
 Mikropodniky – maximální obrat do výše 2 mil. EUR ( 50 mil. CZK) 
Údaje o výši obratu jsou podle právní úpravy EU. 
 
2.4.3. Materiálové vstupy a energie 
 
Potřebné vstupy označujeme jako základní suroviny a materiály, polotovary, 
komponenty, pomocné materiály, náhradní díly, energie. Tyto vstupy by měly mít 
následující charakteristiky: 
- dostupnost – snadná dostupnost snižuje náklady na získání těchto vstupů,  
- substituce – možnost substituce v případě jeho nedostupnosti, nemožnost substituce 
značně ovlivňuje provoz podnikatelského plánu a může vést i k velkému riziku, 
- kvalita – odlišná kvalita těchto vstupů může ovlivňovat jak výrobní proces tak zpětnou 
vazbu konečných odběratelů, 
- vzdálenost – která nám ovlivňuje výši investovaných prostředků na získání těchto 
surovin, 
- míra rizika – je například propojena se vzdáleností získávání vstupů, může ovlivňovat 
plynulost provozu, 
- cenová úroveň – vstupů se nejvýznamněji odráží na ceně koncových výrobků a služeb. 
 
Z hlediska nákladů na materiálové vstupy rozlišujeme náklady na: 
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 Přímé náklady – jejich velikost roste přímou úměrností s objemem produkce, 
mezi tyto náklady patří zejména základní materiály a suroviny, polotovary. 
 Nepřímé náklady – zpravidla fixní, jejich hladina se tedy v průběhu změny 
produkce nemění a zůstává konstantní. Mezi nepřímé náklady řadíme pomocné 
materiály, náhradní díly, některé druhy energií. 
2.4.4. Umístění výrobní jednotky 
 
Umístění výrobní jednotky probíhá ve dvou etapách, jednou s těchto etap je výběr 
lokality a v druhé fázi je to výběr místa výstavby.V rámci umístění výrobní jednotky 
musíme brát na zřetel snadnou dostupnost pro potřeby projektu, dopravu, dostatek 
pracovní síly v lokalitě a také vliv na životní prostředí. 
2.4.5. Pracovní síly (lidské zdroje) 
 
Správné fungování zvoleného podnikatelského plánu je také závislé na lidských 
zdrojích, proto je více než důležité zajistit pracovní sílu s potřebnou kvalifikací, 
dovednostmi a zkušenostmi. Před náborem pracovníků si je třeba ujasnit dostupné 
informace v lokalitě, kde plánujeme realizovat podnikatelský projekt. Zjistíme 
informace o nabídce a poptávce lidských zdrojů, legislativní podmínky a v neposlední 
řadě předpokládaný počet pracovních dní v roce. Po stanovení těchto kritérií je možné 
přejít k vhodné metodě způsobu náboru a získávání pracovních sil. V rámci rozvoje 
lidských zdrojů je nezbytné počítat s rozvojem a zvyšováním kvalifikace. Účelné je 
rozlišovat výši mzdových nákladů, sociální a zdravotní pojištění a stanovení si fixních a 
variabilních nákladů. Fixní náklady jako mzdy, které jsou na objemu produkce 
nezávislé a variabilní náklady závislé na objemu produkce (příplatky, odměny, prémie). 
2.4.6. Organizační řízení 
 
Smyslem organizační struktury je rozdělení práce mezi jednotlivé členy organizace, aby 
docházelo ke koordinaci jejich aktivity v rámci dosahování organizačních cílů. 
Organizační struktura umožňuje efektivní činnost organizace, sledování aktivit, 
přidělování odpovědnosti za jednotlivé oblasti činnosti, přizpůsobení změnám okolí. 
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Základní dělení organizační struktury je na štíhlou organizační strukturu a na širokou 
organizační strukturu. Štíhlá organizační struktura se vyznačuje velkým počtem úrovní s 
řadovými pracovníky a vrcholovým vedením, každý z těchto vrcholových pracovníků 
má malé množství podřízených. Opakem je široká organizační struktura, kdy je velké 
množství podřízených pracovníků podřízeno malému množství vedoucích. Obvykle se 
jedná o tři až čtyři vedoucí. Vedle dělení organizační struktury podle tvaru, můžeme 
rozlišovat i organizační strukturu podle uspořádání. Díky uspořádání se organizační 
struktury dělí na maticové, funkcionální a divizionální10. Nyní si jednotlivé z nich 
krátce popíšeme. 
Typy organizačních struktur: 
 
 Maticová organizační struktura – charakteristikou maticové struktury je, že 
každý pracovník má dva nadřízené, přerušuje se tedy linie nadřízenost, 
podřízenost.  
 
 Funkcionální organizační struktura – je formou, kdy se pracovníci sdružují 




Obrázek č.4  Funkcionální organizační struktura 
                                                 
10
 BĚLOHLÁVEK, F. a kolektiv. Management. Olomouc: Rubico, 2001. 642 s. ISBN 80-85839-45-8. 
Ředitel






 Divizionální organizační struktura – vzniká v důsledku oddělení samostatných 
divizí, které můžeme dělit podle druhu výroby, služby. Jednotlivé divize jsou 











Obrázek č.5  Divizionální organizační struktura
Ředitel




2.4.7. Plán realizace 
 
Plán realizace by se měl především zaměřit na: 
 Jednotlivé aktivity, které je třeba zabezpečit  - jedná se především o 
administrativní úkony, 
 Termíny, ve kterých je třeba dokončit (zahájit) tyto aktivity, 
 Osoby odpovědné za realizace jednotlivých aktivit, 
 Zdroje, které budou jednotlivé aktivity vyžadovat jedná se o finanční prostředky, 
 Výsledky, kterých mělo být dosaženo na základě těchto aktivit, 
 Vzájemné vztahy a závislosti jednotlivých aktivit, 
 Aktivity, jež jsou pro úspěšnou realizaci plánu kritické. 
Plán realizace je nutné neustále aktualizovat v důsledku změn, či opomíjených vlivů. A 
stanovovat prognózy pro jeho lepší vývoj.11 
                                                 
11
 FOTR, J. Podnikatelský záměr a investiční rozhodování. Praha: Grada Publishing, spol. s r.o., 1999. 
214 s. ISBN 80-7169-812-1 
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3. Analýza obchodní situace firmy 
 
Analýzu obchodní situace firmy bych označila jako jednu z části předinvestiční fáze.   
3.1. Finanční a ekonomická situace firmy 
 
Finanční analýzu je možné charakterizovat jako ekonomický proces, který nám 
napomáhá analyzovat dosavadní vývoj podniku a napomáhá tak plánovat, především 
odhadovat jeho budoucí vývoj. Poskytuje nám tak informace o finanční síle podniku, 
které zajímavým ukazatelem pro investory, věřitele apod. 
Hlavním zdrojem vstupních dat do finanční analýzy jsou účetní data podniku (přílohy 
k účetní závěrce, výkazy finančního účetnictví), externí data podniku ( údaje 
ministerstev, zprávy z tisku) a v neposlední řadě ostatní data podniku (statistiky, 
směrnice). Účetní výkazy budou zpracovávány za roky 2002, 2003, 2004, 2005, 2006 a 
2007. 
3.1.1. Hlavní zdroje financování společnosti 
 
V této části se zaměřím na financování prostřednictvím vlastních a cizích zdrojů. Zlaté 
pravidlo financování říká, že poměr vlastního a cizího kapitálu by se měl pohybovat 
v poměru 1:1, aby byl co nejefektivněji využit vlastní kapitál. Od roku 2005 se firmě 
toto pravidlo daří plnit. 
Na základě účetních výkazů, za období 2002 – 2007, byly vypočteny a poměrem 
graficky znázorněny výsledky. Z grafu je patrno v počátečním období převyšování 
cizích zdrojů a v koncovém období obrat a nárůst vlastních zdrojů určených 













2002 2003 2004 2005 2006 2007
Poměr vlastního a cizího kapitálu v letech 2002-2007
Vlastní kapitál Cizí zdroje
 
Graf č. 2 Poměr vlastního a cizího kapitálu v období 2002-2007 
 
3.1.2. Analýza likvidity 
 
Likvidita nám vyjadřuje, jak je podnik schopný dostát svým platebním závazkům, 
schopnost společnosti hradit krátkodobé závazky. 
Obecný tvar ukazatele likvidity : čím možno platit / co nutno platit. 
Okamžitá likvidita – (nebo-li likvidita prvního stupně) se vypočítá pomocí podílu 
finančního majetku a krátkodobých závazků. 
Pohotová likvidita – (likvidita druhého stupně) vypočítáme pomocí rozdílu oběžných 
aktiv a zásob a následným dělením krátkodobých závazků 
Běžná likvidita – (likvidita třetího stupně) oběžná aktiva / krátkodobé závazky 
V rámci dostupných údajů z účetních výkazů byly vypočítány a sestaveny následující 
údaje v tabulce a grafu. 
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LIKVIDITA 2002 2003 2004 2005 2006 2007 Doporučené hodnoty 
Okamžitá 
likvidita 0,53 0,37 0,37 0,10 0,15 0,10 0,2 - 0,5 
Pohotová 
likvidita 1,13 1,21 0,81 1,27 0,79 0,78 1 - 1,5 
Běžná likvidita 1,22 1,29 0,86 1,33 0,88 0,84 2 - 3 











2002 2003 2004 2005 2006 2007
okamžitá likvidita pohotová likvidita běžná likvidita
 
Graf č. 3 Analýza likvidity 
 
Okamžitá likvidita není v současné době na doporučené hranici, pohotová likvidita 
naznačuje vychýlení v posledních letech pod  doporučenou hranici, která je významným 
ukazatelem především pro banky, které vyvodí závěr, že podnik je prvotně platebně 
neschopný. Taktéž u běžné likvidity se hodnoty pohybují po dolní hranicí, což 
naznačuje špatné finanční zdraví podniku. 
3.1.3. Analýza řízení aktiv 
 
Ukazují vzájemný vztah mezi cizími zdroji a vlastním kapitálem, případně jejich 
složkami. 
Celková zadluženost – cizí zdroje/aktiva celkem 
Tento ukazatel je často označován ukazatele věřitelského rizika, poněvadž věřitelé 
preferují nízký ukazatel zadluženosti. Jestliže je tento ukazatel vyšší než 50%, věřitelé 
vždy váhají s poskytování úvěru a v případě poskytnutí požadují vysoký úrok. 
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Koeficient samofinancování – vlastní kapitál/aktiva celkem 
Dává obraz o tom, jak je financována struktura podniku. Do jaké míry je financována 
vlastním kapitálem. Požadovaná hodnota je 50%. 
 
Doba splácení dluhů – (cizí zdroje-finanční majetek)/provozní cash- flow 
Ukazatel nám říká po kolika letech by byl podnik schopný při stávající výkonnosti 
splatit své dluhy. 3-4 roky u finančně zdravého podniku. 
 
Úrokové krytí – EBIT/nákladové úroky 
EBIT=hospodářský výsledek před zdaněním + nákladové úrok. Bankovní standard 
tohoto ukazatele je hodnota 3, u dobře fungujících podniků je tento ukazatel vyšší 
v hodnotách 6-8. 
Z údajů v účetních výkazech bylo dosaženo následujících výsledků, které jsou 
přehledně uvedeny v tabulce. 
 
Tabulka č. 3 Analýza zadluženosti 
 
V souvislostí s analýzou řízení aktiv dosahuje firma velice příznivých hodnot v roce 
2007 a to nízkou celkovou zadlužeností. Přijatelným koeficientem samofinancováním, 
který značí mírné převýšení financováním vlastním kapitálem.  
3.1.4. Ukazatelé rentability 
V analýze rentability se poměřují zisk získaný podnikáním s výší zdrojů, které byly 
použity k jeho dosažení. 
 
ROI- ukazatel rentability vloženého kapitálu 
ROI=(hospodářský výsledek před zdaněním + nákladové úroky)/celkový kapitál 
ZADLUŽENOST 2002 2003 2004 2005 2006 2007 Doporučené hodnoty 
Celková 
zadluženost 67,69% 70,78% 68,53% 53,40% 37,86% 39,51% nižší než 50% 
Koeficient 




dluhů 5,15 3,67 13,46 -1,02 1,58 2,43 3 - 4 roky 
Úrokové krytí 36,08 28,75 27,47 9,63 21,94 6,24 bankovní 
standart 3 (6-8) 
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ROI >0,15velmi dobré  
ROI 0,1-0,15dobré 
 
ROA – ukazatel rentability celkových aktiv 
ROA=hospodářský výsledek po zdanění/celková aktiva 
 
ROE- rentabilita vlastního kapitálu 
ROE=hospodářský výsledek po zdanění/vlastní kapitál 
 
Finanční páka – aktiva celkem/vlastní kapitál 
Rentabilita byla vypočítána ze zdrojových dat v účetních výkazech společnosti, tyto 
data jsou uvedeny v tabulce včetně doporučených hodnot. 
 
Tabulka č. 4 Ukazatelé rentability 
 
 
ROE nám ukazuje výnosnost vlastního kapitálu. Nižší hodnoty ukazatele ROI jsou 
zapříčiněny vznikem rozsáhlých investic v podniku.  
RENTABILITA 2002 2003 2004 2005 2006 2007 Doporučené hodnoty 
ROI - rentabilita vloženého 
kapitálu 0,15 0,12 0,09 0,05 0,01 0,02 0,12 - 0,15 
ROA - rentabilita celkových 
aktiv 0,14 0,08 0,06 0,03 0,01 0,01 
větší než obrat 
celkových aktiv 
ROE - rentabilita vlastního 
kapitálu 0,49 0,26 0,20 0,07 0,01 0,02 ROE>ROA 
Finanční páka 3,63 3,42 3,18 2,15 1,61 1,66 kladné 
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4. Návrh investičního řešení a podnikatelského plánu 
 
V rámci podnikatelského plánu se zaměřuji na zcela odlišnou oblast předmětu 
podnikání současné firmy. A to v rámci přebytku peněžních prostředků, které lze využít 
právě k této činnosti. Základem je příprava podnikatelského plánu. Ve své práci se 
zaměřuji na oblast cestovního ruchu. Cestovní ruch zahrnuje aktivity související s 
cestováním, včetně dopravy, ubytování, stravování a jiných služeb poskytovaných 
osobám, které necestují za svou obživou, ale za účelem rekreace, návštěvy památek či 
lázeňské léčby. Je možno jej uskutečňovat jako individuální turistiku nebo ve 
skupinách. Dle mého názoru je cestovní ruch potencionální oblastí pro rozvoj 
společnosti. K tomu, aby firma mohla začít život nového podnikatelského záměru je 
nutné získat potřebný kapitál ke svému založení a dalšímu rozvoji. A v neposlední řadě 
tento získaný kapitál dobře investovat do určitého majetku.  
Při zakládání nového předmětu podnikání můžeme předpokládat stejný vývojový cyklus 
životnosti. Tedy fáze založení, růstu, stabilizace, krize, která je často spojená se 
zrušením či zánikem. Každá tato fáze má svoje charakteristiky, které je důležité si 
připomenout: 
 
 Založení– jedná se o vytvoření základních předpokladů pro řízení podniku, které 
je spojeno s podnikatelským záměrem, zpracování zakladatelského projektu 
včetně předběžného rozpočtu. Dalším krokem je získání potřebného kapitálu na 
založení podniku a zahájení jeho činnosti. V našem případě se bude jednat o 
předinvestiční fázi spojenou s průzkumem trhu a stanovení základních cílů, 
předběžného rozpočtu. 
 Růst – hlavním vlastností růstu je rozšiřování objemu jak prodeje, služeb, tržeb, 
činností. Podnik se snaží o neustálý růst a dlouhodobou existenci. Růst můžeme 
financovat dvojím způsobem, jednou z těchto forem jsou interní, vlastní zdroje 
financování, které jsou získány v rámci vlastní činnosti. Druhou formou 
financování jsou zdroje externí, které mohou představovat navýšení vkladu 
vlastníků, emise akcií, leasingem, získáním dotace apod. V tomto případě bude 
s naším plánem spojena především inovace. 
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 Stabilizace – v této fázi podniku dosahuje ustálení ve svém vývoji, usiluje a 
konstantní a co nejlepších výsledků v rámci svého působení. Je velmi důležité, 
aby si podnik udržel stabilitu s ohledem na vnější prostředí a jeho negativní vliv. 
Důležitým faktorem je udržení dlouhodobé platební schopnosti. 
 Krize – v této fázi dochází k nepříznivému obratu ve vývoji. Tato svízelná 
situace se dá umírnit, v případě, že dojde k včasnému odhalení, které můžeme 
čelit a podnik tak zachránit. 
 Zrušení a zánik – podnik zaniká vymazáním z obchodního rejstříku. Zániku 
předchází zrušení. 
 
Životní cyklus podniku je znázorněn na níže uvedeném obrázku. Pro každý vývoje jsou 
charakteristická základní stádia zavedení, růst, zralost a zánik. Jejich vývojová tendence 
je znázorněna graficky. 
 
Obrázek č. 6 Životní cyklus vývoje podniku 
 
Nyní se krátce zaměřím na životní cyklus našeho projektu: 
 Založení – po stanovení základní cílů, průzkumu konkurence, sestavení rozpočtu 
a získání potřebných finančních prostředků pro samotnou realizace a založení 
podniku. 
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 Růst – rostoucí poptávka po kempu má za následek zvyšování tržeb za 
poskytované služby. Růst spojíme s inovací a vybudováním chatek a hotelu. 
 Stabilizace – ustaluje se vývoj v rámci svého působení. Udržujeme si stálou 
klientelu. 
 Krize – v důsledku poklesu poptávky po kempech, klesá obrat společnosti a 
podnikatelský plán se dostává do nepříznivé situace. Nedostatek zákazníků a 
inovací přivádí podnik téměř k zániku. 
 Zrušení a zánik – v rámci neovladatelné krize je podnik zrušen. 
4.1. Popis poskytovaných služeb 
 
Cestovní ruch nezahrnuje pouze cestování za poznáním a kulturou, ale také všemožné 
činnosti související s touto aktivitou jakou jsou ubytování, stravování, cestovní aktivity. 
V rámci podnikatelského plánu zaměřeného na cestovní ruch se nabízejí následující 
možnosti jeho využití. 
 












Nyní v krátkosti popíši jednotlivé odvětví cestovního ruchu. 
 
Ubytovací zařízení 
Pod pojmem ubytovací zařízení si představuji vybudování dostatečného množství 
kapacit pro návštěvníky. Jedná se o vybudování kempovacího zázemí a 
vícehvězdičkového hotelu, který by byl žádoucí od zahraničních turistů. Vybudování 
vícehvězdičkového hotelu je žádoucí, v regionu je jejich podprůměrný počet. Tento 
nízký výskyt nám naznačuje možnost využití mezer vzniklých na trhu. Kemp je taktéž 
žádoucí pro udržení návštěvníku v městě Blansko.  
 
Upomínkové předměty 
Reklamní předměty s tématikou lokality a památek v našem regionu by byly pěknou 
památkou a vzpomínku.  
 
Autodoprava 
Jako další část možnosti rozvoje vzhledem pořádání zájezdů do našeho regionu, v době 
nevyužití by se mohla zprostředkovávat autodoprava pro širokou veřejnost k zapůjčení. 
Došlo by tak k účelnému využití dopravních prostředků. 
 
Cestovní aktivity 
Pod pojmem cestovní aktivity si představuji sportovní vyžití v rámci cestovního ruchu. 
Příkladem může být půjčovna kol a kolečkových bruslí, zabezpečení návštěvy 
aquaparku apod. Jsou to tedy pobyty spojené s poznáním a zároveň dobrodružstvím. 
 
Stravovací zařízení 
V neposlední řadě vybudovat přijatelnou restauraci, nebo se nabízí možnost vybudování 
stánku s rychlým občerstvením a zahrádkou v turistické destinaci. Každý turista rád 
uspokojí svoje základní pudy a při návštěvě našeho regionu, významných kulturní, 
přírodních památek se tato možnost stává velice žádoucí. 
 
Web server 
Tento server by sloužil pro zveřejňování poskytovaných služeb v cestovním ruchu. 
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Pro svoji práci jsem si vybrala podnikatelský plán cestovního ruchu a zaměřím se 
především na oblast vybudování kempu ve městě Blansko. 
4.1.1. Překážky vstupu, srovnání s konkurencí 
 
Za základní překážky vzniklé při vstupu označuji neznalost a nedostatek informací 
z daného oboru. Jelikož cestovní ruch je zcela odlišným předmětem podnikání. Pokud 
se podstoupí toto vysoké riziko, dá se předpokládám vysoký přínos pro firmu. Celková 
neznalost neomlouvám, je nutné si získat řadu dostupných informacích a zamezit tak 
nepříjemným situacím v průběhu realizace projektu. 
4.1.2. Budoucí možnosti a zdokonalování služeb 
 
Budoucí možnosti zdokonalování služeb byly uvedeny v úvodní kapitole realizace 
podnikatelského plánu, kdy by cestovní ruch byl rozdělen na řadu etap. V průběhu 
existence a budování podnikatelského plánu se jednou z etap stane vybudování kempu 
s řadou cestovních aktivit, následovat by mělo stravovací zařízení včetně autodopravy a 
vybudování hvězdičkového hotelu, který by byl dlouhodobou záležitostí. Možnosti se 
v rámci podnikatelského plánu budou rozšiřovat, v souvislosti s rozšířením dojde i ke 
zdokonalování a zkvalitnění služeb, které budou od zákazníků požadovány. Jednou z 
budoucí možností zdokonalování služeb je také získání kvalifikovaného personálu. 
Největším činitelem, který zasahuje do budoucího rozvoje a zdokonalování je faktor čas 
a peníze. V rámci získání většího množství finančních prostředků navrhuji změnu 
současného podniku na akciovou společnost. Akciová společnost by přinesla možnost 
pro potencionální investory. Na základě získání finančních prostředků by došlo ke 
zdokonalení služeb a byla by možnost vybudovat vícehvězdičkový hotel, který by byl 
určen pro odlišný segment trhu. 
 
 48 
4.2. Trh a konkurence 
 
Pro získání informací o trhu a konkurenci použijeme nejméně nákladné prostředky. 
Tedy provedeme zjišťování informací z často dostupných informačních zdrojů. 
Pomůckou se nám stanou i výsledky zveřejňované Českým statistickým úřadem. 
Pro vývoj cestovního ruchu v České republice je důležité vybudovat očekávanou úroveň 
nabízených služeb. Důležité si je uvědomit, že tvůrce plánu vidí pouze hotel, ale 
zákazník bude spíše ovlivňován personálem.  
Analýza trhu se zaměřuje na okolí města Blansko a jeho bezprostřední okolí. Pro tuto 
analýzu byla zvolena forma dotazníkového průzkumu. Kterým bych ráda dostala 
zpětnou vazbu o vyhodnocení současného stavu a návrhů na rozvoj. Jako příklad 
uvádím graf ukazující počty hostů v ubytovacích zařízeních. 





















Graf č. 4 Počet hostů v hromadných ubytovacích zařízeních (26) 
 
Z grafu lze vyčíst, že počet rezidentů i nerezidentů je téměř ve stejném množství. Na 
druhou stranu je zajímavé sledovat výkyv hostů v jednotlivých kvartálech. Především 
v třetím kvartále, což je téměř logické v důsledku prázdnin. Další významnou získanou 
informací je druhé místo v návštěvnosti a atraktivnosti Jihomoravského kraje. Prvenství 
drží návštěvnost Prahy. 
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Firma musí brát v úvahu hlavní konkurenční firmy v rámci regionu Blansko: 
1. Autokemp Olšovec 
2. Camping Baldovec 
3. Autokemp Oaza 
4. Kemp u Kousalů 
5. Bonanza kemp 
6. Camping Hana 
7. Camp Alpa 
8. Autocamp Obora 
9. Kemp Radka 
 
Výhodou je, že žádný kemp se nenachází v městě Blansko ani jeho nejbližším okolí. 
Přesto nemůžeme brát na lehkou váhu uvedené konkurenty a s konkurencí bychom se 
měli seznámit, či navštívit jejich kempy a využít.  
4.2.1. Popis poptávky a přínos k jejímu uspokojení 
 
Základní oblasti poptávky po cestovním ruchu jsou zejména nenasyceny v oblasti, které 
nebyly doposud zahraničními, ale i domácími návštěvníky objeveny, případně nemají 
vybudovanou dostačující infrastrukturu.  
 
Důsledky pro cestovní ruch v rámci neuspokojené poptávky: 
 rostoucí poptávka po kvalitě, pohodlí a bezpečnosti, 
 rostoucí poptávka po jednoduchých způsobech dopravy, 
 rostoucí poptávka po relaxačních aktivitách,  
 rostoucí poptávka po produktech zaměřených na jednotlivce, 
 rostoucí poptávka spíše v obdobích mimo hlavní sezónu,  
 v marketingových aktivitách by měl být kladen méně důraz na věk a více na 
pohodlí, 
 rostoucí poptávka po vzdálenějších destinacích, ale částečně i po kratších 
pobytech (prodloužené víkendy). 
 
 50 
V rámci svého dotazování jsem získala informace, že populace ve věku 16-35 let 
preferuje z 89% ubytování v tuzemsku v kempech. Jednalo se především o osoby, které 
dosáhly nejvyššího středoškolského vzdělání. Tedy je patrno, že o kemp je 
nadprůměrný zájem. Výdaje spojené s ubytováním u zmíněných osob se v případě 76% 
pohybovali v rozmezí mezi 2000Kč-5000Kč za rok. Z dotazníkového šetření jsem 
vyvodila údaje o spokojenosti a preferencí zákazníků u cestovního ruchu. Dodržování 
termínu, vstřícnost a ochota v jednání byly hodnoceny vyšší známkou u 90% 
respondentů. Na druhou stranu nejhůře hodnocené jsou u zákazníků v souvislostí 
s odbornou způsobilostí a kvalitou poskytovaných služeb a to téměř u 20% 
dotazovaných. Jako nejčastější důvody návštěvy Jihomoravského kraje bylo pro 
dotazované dovolená a odpočinek. Mezi hlavní informační zdroje zákazníků patří 
poznatky z vlastních zkušeností, následují informace od příbuzných a přátel a nejméně 
jsou preferovány informace od cestovní kanceláře. A také cesty v tuzemsku si 
respondenti zařizovali individuálně a pouze minimum využilo pomoc cestovní 
kanceláře. V otevřené části dotazníků pro námět nových aktivit v našem okolí bylo 
nejvíce odpovědí zaměřeno na vybudování cyklostezek s možností moderního in-line 
bruslení. Marketingová propagace byla hodnocena jednoznačně v nejvyšších hodnotách 
u webové služby a to v 97% nejvyšší známkou, následoval osobní kontakt 
s prodávajícím, místní periodikum a firemní brožura. Nejhůře bylo hodnoceno televizní 
a rozhlasové vysílání a také samoobslužný prodej. Významnou informací je doba 
trávení, kterou potencionální zákazníci věnují cestovnímu ruchu v tuzemsku. Valná 
většina respondentů (79%)  k odpočinku v tuzemsku věnovala pouze 4-7dnů za rok. 
Zajímavé je porovnání kapacity ubytovacích zařízení v ČR a v Jihomoravském kraji 
s jejich využití v průběhu let. Tyto údaje jsou uvedeny v tabulce v příloze.   
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4.2.2. Trh a jeho segmentace, předpokládané rozšíření 
 
Segmentem rozumíme skupinu zákazníků, kteří mají stejné požadavky a potřeby. 
Rozlišujeme dva velké základní segmenty trhu. Jsou to průmyslový a spotřebitelský 
segment. U průmyslového segmentu je kupujícím organizace a dochází zde k větším 
výkyvům v poptávce a zároveň k většímu obratu než ve srovnání s trhem 
spotřebitelským. Na druhou stranu, spotřebitelský trh je zaměřen na koncového 
zákazníka. Obecně však platí, že nelze uspokojit potřeby a požadavky všech zákazníků. 
Trh můžeme tedy rozdělit na řadu segmentů, především v souvislosti se zákazníkem. 
Základní dělení zákazníku je na potencionální a současné. V souvislosti s přípravnou 
fázi se orientujeme pouze na potencionální zákazníky. Tito zákazníci jsou rozdělení do 
věkových kategoriích. Dalším kritériem segmentace je výše příjmů, aktivit, které 
očekávají od cestovního ruchu. Je dobré v rámci přípravné fáze se zaměřit na všechny 
věkové kategorie. V případě vybudování dobrého portfolia zákazníků již v útlém 
dětství, naznačuje dobrý základ pro udržení v průběhu jeho života. Je však důležité 
zvolit dobrou strategii pro jejich udržení ve formě inovací, věrnostních programů, slev. 
Nyní si tedy určíme cílové segmenty našeho potencionálního trhu. 
 
Cílové segmenty našeho trhu: 
 rodiny s dětmi 
 senioři 
 mládež a školní skupiny 
 partnerské a manželské páry 
 
V rámci budoucího rozvoje, by se cestovní ruch zaměřil i na potencionální zákazníky 
z okolních států. Časový harmonogram roků 2009-2012 by měl ukázat průběžný nárůst 
zahraničních turistů. 
Cílové skupiny zákazníků podle zemí: 
Rok 2009 – Česká republika, Slovenská republika 
Rok 2010 – okolní pohraniční státy – Německo, Rakousko 
Rok 2012 – ostatní zahraniční turisté – Itálie, Nizozemí, Francie, Rusko. 
 52 
4.2.3. Rozhodovací kritéria zákazníků 
 
V této části se zaměřím na rozhodovací kritéria zákazníků. Mezi základní kritéria patří: 
 
 Cena- jako jeden z důležitých faktorů, je významné si určit, kteří zákazníci 
budou navštěvovat kemp a na druhou stranu ty, kteří dají přednost 
vícehvězdičkovým hotelům. Z vlastní zkušenosti víme, že na kemp se zaměří 
měně majetní zákazníci a na vícehvězdičkové hotely solventní zákazníci. 
 Zdraví – toto kritérium bude ovlivňovat rozhodování zákazníků. Turisté si 
budou vybírat destinace, které jsou označovány jako zdravé. 
 Ubytování – místo a kvalita ubytování je dalším rozhodovacím kritériem 
zákazníků včetně doprovodných služeb s možností stravování. 
 Vzdělání -  v budoucnu se dá předpokládat nárůst vzdělanosti, výsledkem tohoto 
trendu bude zaměření na kulturu, historii, umění. 
 Volný čas – s nárůstem pracovního zatížení roste význam volného času. Moderní 
společnost klade stále větší tlak na život člověka. Proto se dá předpokládat růst 
zájmu o relaxační pobyty a aktivní pobyty. 
 Zkušenosti spojené s cestováním – zákazník bude mít dostatečné zkušenosti při 
cestování a bude si ji zařizovat v rámci svých zkušeností. 
 Informace – neustálé rozšíření internetu povede k jeho maximálnímu využívání 
a nákupu turistických produktů a získání informací. S rozvojem e-marketingu se 
dá předpokládat útlum cestovních kanceláří. 
 Doprava – nízkonákladová přeprava bude upřednostněna před nákladově 
zatěžující.  
 Jistota a bezpečí – znečištěné prostředí, potencionálně nebezpečné oblasti budou 
nežádané a budou nahrazeny oblastí s pocitem jistoty a bezpečí. V souvislosti 
s jistotou a bezpečím vzrostou náklady, které zabezpečí bezpečnost. 
 Zajímavost Moravského krasu – přírodní pozoruhodnosti a nezaměnitelná 
krajina Moravského krasu je významným lákadlem pro turisty. 
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4.2.4. Cíle marketingu 
 
Marketingové cíle by měly být SMART a to dle počátečních písmen zmíněného slova 
S – specifický – zmínění jednotlivých detailů, vlastností, postupů, odlišností. 
M – měřitelný – zmíněná specifika by měla být měřitelná, která by umožňovala 
mezipodnikové srovnání. 
A – akceptovatelný – mělo by dojít k přijetí zmíněného návrhu, cíle. 
R- reálný – cíle by neměly být smyšlené, ale měly by odpovídat skutečnosti, realitě. 
T-časově zvládatelné – tyto cíle musí být časově zvládatelné při stanovení postupu. 
 
Cíle marketingu rozdělíme podle dvou kritérií na kvantitativní a kvalitativní. 
Kvantitativní  
 spokojenost zákazníků 
 vybudovat známou a prosperující firmu 
 vybudovat známou značku 
Kvalitativní 
 získat podíl na trhu přibližně 30% 
 získat vůdčí postavení 
 
Cíle marketingu by měly být v souladu se základními hodnotami společnosti: 
 Spokojený zákazník 
 Odbornost 
 Týmová spolupráce 
 Odpovědnost 
4.2.5. Silné a slabé stránky konkurence, příležitosti, hrozby 
 
SWOT analýza je základní metodou pro hodnocení projektů s podnikatelským záměrem 
a vytváření strategie. SWOT analýza hodnotí silné stránky Strenghts, slabé stránky 
Weaknesses, příležitosti Opportunities a v neposlední řadě hrozby Threats.  Tato 
analýza bývá součástí strategického, dlouhodobého plánování společností, poněvadž 
dokáže komplexně vyhodnotit fungování firmy a nalézt problémy a především možnosti 
 54 
nového růstu. SWOT analýza byla vytvořena Albertem Humphreyem ze Stanfordovy 
univerzity. 
Samotný postup při analýze spočívá v hodnocení současného stavu firmy z hlediska 
vnitřního prostředí a součastného stavu okolí firmy v rámci vnější prostředí. Ve 
vnitřním prostředí firmy se zaměřuje na silné a slabé stránky. Ve vnějším prostředí 
hledá příležitosti a hrozby pro cestovní ruch. 
Výsledky SWOT analýzy byly získány po konzultaci s vedením firmy a také 
s dotazníkového šetření. 
 
Silné stránky: 
Přístup k informačním zdrojům – firma má dobrý přístup k informačním zdrojům, 
příkladem může být internet. 




Chybějící znalost oboru – neznalost oboru je v důsledku rozvojové aktivity. 
Jazykové bariéry – komunikace v cizím jazyce. 
Nedostatek odborných a zkušených pracovníků – nedostatek pracovníků, kteří mají 
zkušenost s cestovním ruchem. 
 
Příležitosti: 
Změna právní formy na akciovou společnost – přeměna na akciovou společnost 
s získáním potřebných investorů. 




Živelné pohromy – které jsou nepředvídatelné. Záplavy, zemětřesení částečně jim 
můžeme čelit pojištěním. 
Pokles o zájem cestovního ruchu – klesající zájem zákazníků o cestovní ruch se projeví 




Silné stránky Slabé stránky 
 přístup k informačním 
zdrojům 
 chybějící znalost oboru 
 využití informační 
technologií 
 nezavedené obchodní 
značka 
 vytvoření investičních 
prostředků 
 chybějící obchodní značka 











  jazykové bariéry 
Příležitosti Hrozby 
 změna právní formy na a.s.  konkurence na trhu 
 získání investorů  cenové strategie 
 získávání ISO norem  tržní bariéry 
 umístění do atraktivního 
regionu 
 živelné pohromy 
 získání investorů  pokles o zájem cestovního 
ruchu 
 podpora rozvoje 
cestovního ruchu 
 nedostatek finančních 
prostředků 












 dotace EU  




4.2.6. Strategie marketingu 
 
Strategie marketingu je způsob, jakým způsobem jedná organizace vůči zákazníkům. Je 
to důležitým rozhodnutím vlastníků firmy, kteří musí důkladně zhodnotit všechny 
požadovaná kritéria. Zaměřuje se na určité segmenty trhů a využívá k tomu 
marketingových nástrojů, marketingového mixu a marketingové komunikace. Z níže 
uvedeného obrázku pozorujeme vrstvení a ovlivňování cílového zákazníka. 
 
 
Obrázek č. 8 Faktory působící na cílového zákazníka (11) 
 
Produkt – produktem podnikatelského plánu bude vytvoření 
ubytovacího zázemí v podobě kempu. Tento produkt bude 
určen pro vlastní spotřebu zákazníka. A v průběhu vývoje se 




Cenová politika  - je zamřena na stanovení přijatelných cen pro zákazníka a zajištění tak 
dostačujících příjmů pro podnik. Stanovení ceny v poskytovaných službách bude 
ovlivněno poptávkou, konkurencí, vynaloženými náklady a cílem podniku. Cílem 
podniku je trvalá maximalizace zisku a to v rámci držení vysokých cen v odvětví a také 
minimalizaci nákladů. Pro výpočet zisku použijeme vzorec: 
Z=P*Q-CN 
Z – zisk 
P – cena 
Q – množství 
CN – celkové náklady 
 
Ze vzorce odvodíme výpočet ceny: 
P=(Z+CN)/Q 
Předpokládejme, že chceme dosahovat zisku 100.000,-Kč, 200.000,-Kč a 300.000Kč, 
jakou tedy budeme muset stanovit cenu svých služeb, když předpokládáme, že počet 
zákazníků se bude přibližně pohybovat kolem 1000 osob/ročně. Náklady budeme 
uvažovat konstantní ve výši 250.000,-Kč/ ročně 







Z výpočtu je patrno, že čím bude požadován větší zisk a budou-li vyšší náklady, 
musíme zvyšovat cenu pro případ dosažení požadovaného zisku. 
Zajímavým východiskem je mírné navýšení ceny v počátku, což nám umožní potřebné 
manipulování s cenou. Příkladem může být řada slev a motivačních programů. 
 
Plán reklamy – prvořadým úkolem bude vybudování internetových stránek, které jsou 
celosvětové dostupné. Budou využívány i inzerce v místním periodiku a inzerce na 
veřejných portálech zprostředkovávající informace o možnostech ubytování v 
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tuzemsku.Za zmínku stojí i inzerce na firemních automobilech, která zajistí „pojízdnou“ 
reklamu.  
 
Výběr prostor a jeho předpoklady- základním předpokladem pro výběr prostor pro 
kemp, je dostatečně rovná zemská oblast s možností přívodu elektrické energie, 
vybudování odpadu a všech potřebných energií k provozu. Důležitým faktorem pro 
rozhodování je snadná dostupnost a významnost regionu. 
 
V okolí podniku se dá očekávat působení vnějšího prostředí, které můžeme rozdělit na: 
Geografické okolí – s tím spojené umístění podniku a významnost naší lokality, ale 
v neposlední řadě přísun pracovní síly do nového odvětví. 
 
Socioekonomické okolí – významným faktorem je vývoj hrubého domácího produktu 
v posledním čtvrtletí roku 2007 dosáhl nárůstu na 6,6%. K růstu přispěla i vyšší 
spotřeba domácností podpořená růstem reálných mezd a snižující se mírou 
nezaměstnanosti. Nevýhodou mohou být legislativní změny, které budou mít neblahý 
dopad na vývoj podnikatelského záměru.  
 
Technologické okolí – rozvoj internetu, technologický pokrok v oblasti výpočetní 
techniky je významným faktorem, který bude ovlivňovat náš záměr, proto je důležitý se 
s vývojem technologie seznamovat prostřednictvím dostupných informačních zdrojů. 
 
Politické a právní okolí – jednotlivé zájmy politických stran, právní aspekty nám určují 
podmínky pro chování podniku. 
 
Ekologické okolí – které v našem případě nesmí být opomenuto, měli bychom se 
zasloužit o udržení stávající krajiny a nezatěžovat ji velkými zásahy. 
 
Kulturně historické okolí – v rámci celkové úrovně vzdělanosti a kultury obyvatelstva, 




Úloho strategického plánování je pomoci podniku dosáhnout reálných cílů a získat 
konkurenční výhodu v určeném čase. 
4.3. Management a zaměstnanci 
 
Management a zaměstnanci budou důležitou součástí podniku. Neměl by se výběr 
těchto osob omezovat. Management označujeme jako cesty, které vedou k dosahování 
předem stanovených cílu. Součástí této cesty je plánování, organizování, vedení lidí a 
kontrolování. 
4.3.1. Obecné schéma řízení podniku 
 
Pro obecné schéma řízení podniku zvolím funkcionální organizační strukturu, 




Obrázek č. 9  Organizační struktura 
 
Vedoucí úseku cestovního ruchu má ve své kompetenci přímé podřízené. Jedná se o dva 
zaměstnance a jednoho brigádníka. Předpokládá se, že v období pracovního vytížení 
budou využiti další brigádníci. V počátku provozu kempu budou zaměstnancům 
stanoveny fixní mzdové sazby. V rámci vývoje a vzhledem k motivaci, odvedeném 
pracovním výkonu mzdy navýší. 
Vedoucí úseku 
cestovního ruchu 




4.4. Souhrn finančních možností 
 
Finanční prostředky v počátečním stádiu budou využit z vlastních finančních zdrojů 
firmy a pomocí cizích zdrojů formou půjčky. Dosaženo by mělo být zlatého pravidla 
financování 50% vlastních zdrojů a 50% cizích zdrojů. K našemu novému 
podnikatelskému předmětu můžeme využít přímé externí zdroje financování v podobě 
dotace, kdy dochází k přísunu peněz. Druhá z možností je nepřímé externí financování 
formou úspory peněz. V této části porovnáme možnost a poměr financování vlastních a 
cizích zdrojů. Vypočteme si tedy vzorový příklad na odlišný poměr vlastního a cizího 
kapitálu. 
Stálá aktiva 2400 Vlastní kapitál 1500 Stálá aktiva 2400 Vlastní kapitál 1800
Oběžná 
aktiva 1200 Cizí zdroje 2100
Oběžná 
aktiva 1200 Cizí zdroje 1800
Bankovní úvěry 2100 Bankovní úvěry 1800
Aktiva 
celkem 3600 Pasiva celkem 3600
Aktiva 












výnosy 20 Finanční náklady 224
Finanční 
výnosy 20 Finanční náklady 193
Úrok z úvěru 
10,5%, poplatek 224
Úrok z úvěru 
10,5%, poplatek 119
Výnosy 2320 Náklady 1174 Výnosy 2320 Náklady 1143
1146 1177
1146 1177
Sazba daně pro rok 2008 (21%) 241 Sazba daně pro rok 2008 (21%) 247
Hospodářský výsledek po zdanění 905 Hospodářský výsledek po zdanění 930
Údaje jsou uvedeny v tis. Kč
Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) a rentabilita cekového vloženého kapitálu (ROI)
ROE 0,6036 ROE 0,5166
ROI 0,3183 ROI 0,2583





Hospodářský výsledek před zdaněním Hospodářský výsledek před zdaněním
Základ daně Základ daně
Možnost A Možnost B
Možnost A Možnost B
Tabulka č.6 Možnosti financování vlastním a cizím kapitálem 
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V tabulce jsem srovnala poměry vlastního a cizího kapitálu při investičním 
rozhodování. Možnost A ukazuje poměr 42:58 vlastní a cizího kapitálu a v možnosti B 
je názorná ukázka 50:50. Již ve fázi hospodářského výsledku před zdaněním je patrný 
vyšší zisk u možnosti B.  Z ukazatelů rentability je možné vyvodit, že možnost B 
hospodaří lépe s využitím vlastního kapitálu. 
Na základě vývoje znázorňuji přibližný vývoj poměru vlastního a cizího kapitálu. Tyto 













2008 2009 2010 2011
Předpokládaný vývoj poměru vlastního a cizího kapitálu
Vlastní kapitál Cizí zdroje
 
Graf č. 5 Předpokládaný vývoj poměru vlastního a cizího kapitálu 
4.4.1. Technické zázemí 
 
Hlavním východiskem bude získání pozemků, které splňují základní kritéria pro kemp. 
Vybrala jsem dvě potencionální místa. Jedno z těchto míst se nachází na sportovním 
ostrově Ludvíka Daňka a druhým z těchto míst je v nedaleké blízkosti směrem k obci 
Dolní Lhota. Velikost pozemku by se pohybovala v rozmezí 200x100m, tedy celkové 
výměře 2000m2 . Základem je získání daných pozemků do vlastnictví a s tím spojená 
změna užívání tohoto prostranství.  
Po získání pozemků se může přejít k vlastní výstavbě po získání stavebního povolení od 
místně příslušného stavebního úřadu. Výstavba může začít, základním krokem bych 
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uvedla oplocení pozemku a následovala by výstavba společných hygienických zařízení. 
V neposlední řadě by byla vybudována recepce s menší kanceláří a možností 
přenocování. Tato recepce bude sloužit pro zaměstnance kempu. V následujícím období 
2-3 let se  vybuduje společná ubytovna a chatky. 
Pro zpracování a evidenci v recepci budou připraveny počítače pro návštěvníky 
s možností získání informací přes internet a propagačními letáky. Výhodou bude i 
bezdrátové připojení zcela zdarma. V recepci budou celkem 4 počítače včetně monitorů, 
z toho 3 určeny široké veřejnosti. 
Pro komunikaci se zákazníkem bude využíván mobilní telefon, případně e-mailová 
komunikace. Pevná linka nebude tolik žádoucí, proto považuji za bezvýznamné ji do 
provozu firmy zařazovat. 
Další nezbytnou podmínkou pro bezproblémový chod firmy je zřízení pojištění, a to 
nejen majetku proti případné krádeži či živelným pohromám, ale také odpovědnosti za 
škody způsobené výkonem činnosti jednotlivých pracovníků. 
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4.4.2. Ceník poskytovaných služeb 
 
Při stanovení správné ceny  musíme brát v úvahu existující i potencionální konkurenci 
na trhu. Do ceny zahrnujeme jednak pořizovací náklady, náklady na marketingový mix 
a zároveň musíme odhadnout reakci zákazníka na stanovené ceny. Cena je jediným 
elementem, který produkuje tržbu, ostatní činností pouze náklady. 
Ceny jsou sestaveny v rámci konkurenčních informací. 
 
Ceny jsou uvedeny včetně DPH za noc
mimosezónu sezóna 10.6.-30.9.
Chaty
Chata 2-lůžková 350,00 Kč      450,00 Kč              
Chata 2-lůžková, kuchyňský kout 450,00 Kč      550,00 Kč              
Chata 2-lůžková, přistýlka 550,00 Kč      650,00 Kč              
Chata 3-lůžková 650,00 Kč      750,00 Kč              
Chata 3-lůžková, přistýlka 750,00 Kč      850,00 Kč              
Místa pro stany a karavany
Stan 60,00 Kč        80,00 Kč                
Stan, auto 90,00 Kč        120,00 Kč              
Karavan, auto, el. přípojka 190,00 Kč      240,00 Kč              
Ostatní
Parkovné osobní auto, motocykl 30,00 Kč        40,00 Kč                
Osoba 40,00 Kč        50,00 Kč                
Děti 6-15 let 25,00 Kč        25,00 Kč                
Pes 50,00 Kč        50,00 Kč                








4.4.3. Prognóza finančních toků 
 
Pro jednoduchost budeme předpokládat založené nového druhu podnikání získání 
kapitálů. Za hotové peníze nakoupíme pozemky, materiál a potřebné suroviny, 
přijmeme lidi a zahájíme svoji činnost. 
V tabulce si v rámci finančních toků uvedeme předpokládané jednorázové náklady. 
Druh nákladu Částka v Kč
Koupě pozemku 1 500 000,00 Kč    
Náklady spojené s oplocením pozemku 95 000,00 Kč         
Nábytek 60 000,00 Kč         
Elektornika, PC, NB 90 000,00 Kč         
Pojištění 10 000,00 Kč         
Reklama a inzerce 35 000,00 Kč         
Ostatní nezařazené náklady 15 000,00 Kč         
Jednorázové náklady celkem 1 805 000,00 Kč    
 
Tabulka č. 8 Kalkulace jednorázových nákladů 
 
V průběhu realizace a vývoje podnikatelského záměru můžeme předpokládat následující 
rozpočet výkazu zisků a ztrát. 
Provozní výnosy Plán Skutečnost Rozdíl
Tržby z prodeje zboží 180 Kč          -  Kč       180 Kč-          
Tržby z prodeje výrobků a služeb 85 Kč            -  Kč       85 Kč-            
Tostatní provozní výnosy 5 Kč              -  Kč       5 Kč-              
Provozní výnosy celkem 270 Kč          -  Kč       270 Kč-          
Provozní náklady Plán Skutečnost Rozdíl
Náklady na prodej zboží 75 Kč            -  Kč       75 Kč-            
Osobní náklady 74 Kč            -  Kč       74 Kč-            
Daně a poplatky 20 Kč            -  Kč       20 Kč-            
Odpisy -  Kč           -  Kč       -  Kč           
Zůstatková cena HIM 1 500 Kč       -  Kč       1 500 Kč-       
Ostatní provozní náklady 295 Kč          -  Kč       295 Kč-          
Provozní náklady celkem 1 964 Kč       -  Kč           
Provozní zisk/ztráta 1 694 Kč-       -  Kč       1 694 Kč-       
*údaje jsou uvedeny v tis. Kč
Předpokládaný výkaz zisků a ztrát za rok 2008 pro novou oblast 
podnikání
 
Tabulka č. 9 Předpokládaný výkaz zisků a ztrát za rok 2008 
 
Za sledované období vykazuje nový předmět podnikání ztrátu, ale zapříčiněnou koupí a 
zůstatkovou cenou hmotného investičního majetku. K financování ztráty budou využity 
vlastní zdroje z podnikatelské činnosti podniku.  
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V následující tabulce je stanovena prognóza finančního vývoje v letech 2008 až 2012. 
2008 2009 2010 2011 2012
Celkové náklady     2 171 862,00 Kč       402 540,50 Kč     479 436,43 Kč     524 585,72 Kč     616 197,85 Kč 
Koupě pozemků 
     1 500 000,00 Kč                       -   Kč                    -   Kč                    -   Kč                    -   Kč 
Oplocení
          95 000,00 Kč                       -   Kč                    -   Kč       10 000,00 Kč                    -   Kč 
Ostatní vybavení
        398 632,00 Kč                       -   Kč       26 970,00 Kč                    -   Kč       31 250,00 Kč 
Mzdy 
zaměstnancům           74 500,00 Kč        293 437,50 Kč     337 453,13 Kč     388 071,09 Kč     446 281,76 Kč 
Režijní materiály
          45 200,00 Kč          49 720,00 Kč       54 692,00 Kč       60 161,20 Kč       66 177,32 Kč 
Rezerva
          50 000,00 Kč          50 000,00 Kč       50 000,00 Kč       55 000,00 Kč       60 000,00 Kč 
Pojištění
            8 530,00 Kč            9 383,00 Kč       10 321,30 Kč       11 353,43 Kč       12 488,77 Kč 
Celkové výnosy        137 550,00 Kč       156 380,00 Kč     213 376,00 Kč     264 547,20 Kč     265 322,80 Kč 
Tržby z prodeje 
výrobků a služeb         135 000,00 Kč        152 000,00 Kč     205 960,00 Kč     258 300,00 Kč     254 260,00 Kč 
Ostatní služby
            2 400,00 Kč            4 200,00 Kč         7 200,00 Kč         5 988,00 Kč       10 752,00 Kč 
Předpokládaný 
počet návětěvníků 150 180 216 259 311
Výsledek 
hospodaření -   2 034 312,00 Kč -     246 160,50 Kč -   266 060,43 Kč -   260 038,52 Kč -   350 875,05 Kč 
Tabulka č. 10 Prognóza finančního vývoje 
 
4.5. Kontrola podnikání 
 
V rámci realizace podnikatelského plánu budou probíhat kontroly finanční, 
marketingové, ale i ostatní. Tyto kontroly budou podnikatelský plán postupně upravovat 
a přizpůsobovat skutečné realitě. Je totiž nesmírně složité sestavit plán, který bude 
probíhat podle předpokladů. Proto jsou kontroly efektivní pro dosahování svých 
stanovených cílů.  
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Závěr a zhodnocení 
 
Jako cíl své práce jsem zvolila ukázat cestu, která by usnadnila postup při vzniku 
myšlenky podnikatelského plánu. V úvodní části jsem Vás seznámila s firmou, které 
navrhuji nový a zcela odlišný podnikatelský záměr. Prošli jsme její historií, předmětem 
podnikání. Ve spolupráci s vedením firmy a na základě vlastních zkušeností jsem 
sestavila SWOT analýzu současného stavu firmy.  
V druhé části jsem se snažila soustředit na získané poznatky z literatury a studia 
s možností jejich praktického využití v jednotlivých krocích při realizace 
podnikatelského záměru. Rozčlenili jsme si podnikatelský záměr na tři hlavní fáze:  
předinvestiční, investiční a provozní fázi. V předinvestiční fázi se snažíme získat 
nejvíce dostupných informací, které jsou nejméně nákladné. Získáváme informace o 
podnikatelských příležitostech, sestavujeme předběžnou technicko-ekonomickou studii. 
Součástí technicko-ekonomické studie jsou vize, poslání a stanovení strategie firmy, 
umístění, organizační struktury, rozpočtu. V druhé fázi, investiční, dochází k samotné 
realizaci projektu za pomoci technicko-ekonomické studie. Poslední fáze, označovaná 
jako provozní je fází, kdy dochází k rutinnímu provozu realizovaného projektu. 
Stanovují se nové strategické cíle, případně se pozměňují a srovnávají údaje 
s technicko-ekonomické studie. V případě nezdaru realizace projektu dochází ke 
konečné fázi označované jako ukončení  a  k likvidaci záměru, projektu.  
Ve třetí části jsem se zaměřila na krátkou finanční analýzu podniku. Zpracovány byly 
účetní výkazy za období 2002 – 2007. Na základě těchto údajů byly vypočteny 
ukazatelé rentability, likvidity, řízení aktiv, zdroje financování. Některé ukazatelé 
vypovídaly o nepříliš zdařilém hospodaření firmy s finančními prostředky. Bylo však 
zjištěno, že tato situace vzniká v důsledku organizačních změn ve firmě a také 
způsobem rozdělování prostředků ve skupině. Hodnoty celkové zadluženosti, koeficient 
samofinancování, úrokové krytí, které dosahovaly doporučených hodnot.  
V poslední čtvrté části jsem se zaměřila na technicko-ekonomickou studii 
podnikatelského záměru ze zcela odlišné oblasti podnikání, a to v cestovním ruchu. 
V úvodu jsem zmínila možnosti, kterých může být v cestovním ruchu využito. 
Následovala analýza trhu, určení potencionálních zákazníků a konkurentů. Na základě 
těchto analýz a dotazníkového šetření jsem byla schopna vytvořit sumární SWOT - 
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analýzu nového podnikatelského záměru a určit jak silné stránky a příležitosti, tak i 
slabé stránky a hrozby. Po analýze trhu jsem byla schopna sestavit ceník poskytovaných 
služeb pro nový směr podnikání, předběžnou kalkulaci zřizovacích nákladů, prognózu 
finančních toků  v období pěti let, organizační strukturu a navrhnout marketingovou 
strategii. Mnou získaná data mohou být ovšem zkreslená v rámci vlivu vnějších i 
vnitřních podmínek, které jsou těžko předvídatelné. Příkladem těchto vlivů mohou být 
legislativní změny, vývoj hrubého domácího produktu, vývoj nezaměstnanosti, inflace 
apod. 
Závěrem mohu konstatovat, že jsem se snažila ukázat kroky a postupy, které by měly 
udávat správný směr k realizace nového podnikatelského záměru. Získané dotazníky, 
sestavené analýzy, rozpočet a údaje uvedené v práci předám vedení společnosti, 
kterému tak poslouží jako prvotní studie proveditelnosti nového investičního záměru do 
zcela nové oblasti podnikání. Vlastní realizační část již bude záviset na samotném 
podniku. V průběhu provozní fáze by mělo dojít ke kontrolám, které by objasnily 
nesrovnalosti a odlišnosti vzniklé při sestavování technicko-ekonomické studie v oblasti 
cestovního ruchu.  Ráda se tohoto realizačního týmu zúčastním, protože tak získám 
zkušenosti i z praktické části při zakládání nového předmětu podnikání. A v konečném 
důsledku si uvědomím, které kroky jsem ve svoji práci opomněla. 
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  1=2+7+8+9 2=3 až 6 3 4 5 6 7 8 9 
2000 7 469 3 960 11 141 1 716 2 092 471 1 093 1 945 
2001 7 703 4 112 13 158 1 732 2 209 480 1 112 1 999 
2002 7 869 4 335 18 199 1 674 2 444 481 1 086 1 967 
2003 7 926 4 377 21 219 1 639 2 498 475 1 069 2 005 
2004 7 640 4 311 28 241 1 601 2 441 476 984 1 869 
2005 7 605 4 278 34 252 1 596 2 396 499 968 1 860 




Počet hromadných ubytovacích zařízení podle kategorie ubytovacího zařízení 
















    
109=110+115+116+117 111 112 113 114 115 116 117 
2000 646 0 17 165 140 53 112 159 
2001 678 0 20 169 160 53 111 165 
2002 693 0 21 164 192 54 113 149 
2003 696 0 20 162 204 52 103 155 
2004 658 0 22 158 193 45 100 140 
2005 660 0 23 153 195 49 98 142 
2006 655 1 23 155 187 51 92 146 
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Kapacita hromadných ubytovacích zařízení v turistických regionech v ČR 
ČR celkem 














1 2 3 4 5 
2000 7 469 169 655 437 440 41 692 300 
2001 7 703 169 395 440 314 42 737 312 
2002 7 869 170 645 445 611 47 036 314 
2003 7 926 170 717 446 096 45 294 321 
2004 7 640 164 675 433 214 48 743 337 
2005 7 605 164 507 433 211 51 798 356 
2006 7 616 167 582 441 968 53 338 366 
 
 
Kapacita hromadných ubytovacích zařízení v Jihomoravském kraji 
Jižní Morava 












2000 646 18 238 45 451 5 951 281 
2001 678 17 350 43 754 5 236 285 
2002 693 17 289 43 088 7 046 281 
2003 696 17 341 43 228 5 721 294 
2004 658 16 235 40 602 5 268 309 
2005 660 16 331 41 008 5 870 322 









Návštěvnost v hromadných ubytovacích zařízeních podle kategorie ubytovacího 
















                  
2000 44 199 616 1 108 619 3 673 568 15 843 248 4 948 972 3 231 814 2 419 791 12 973 604 
2001 39 122 187 1 106 823 3 837 242 14 467 012 4 362 676 3 428 292 2 496 458 9 423 684 
2002 37 109 835 1 009 818 3 413 579 14 700 027 4 679 519 2 092 817 1 921 575 9 292 500 
2003 39 343 250 1 249 106 3 636 335 13 890 772 4 690 556 3 289 830 2 573 432 10 013 219 
2004 40 780 708 1 605 470 5 231 998 13 969 072 4 124 922 3 784 112 2 455 825 9 609 309 
2005 40 320 477 1 595 422 6 254 780 13 297 904 4 060 610 3 316 814 2 211 239 9 583 708 
2006 41 447 797 1 828 455 6 594 562 13 475 406 3 990 279 3 239 208 2 308 570 10 011 317 
2007 40 831 072 1 937 043 7 351 349 13 724 881 4 030 285 2 781 399 1 867 228 9 138 887 
 
      
 
Pokyny pro vyplnní obecných informací: hodící se odpov 
oznate v rámeku kížkem. Muž Žena
Pohlaví
0-15 16-25 26-35 35-60 61- a více
Vk







obec s mn než 
10 tis. obyvateli
obec s 10 tis.- 
100 tis. obyvateli
obec s více než 
100 tis. obyvateli
AS VNOVANÝ CESTOVNÍMU RUCHU ZA OBDOBÍ 1 
ROK
Doba kratší než 4 
dny Doba 4-7 dn Doba 8-14 dn
Doba delší než 
15 dn
Kolik asu vnujete cestovnímu ruchu za jeden rok?
Námty a pipomínky
ZAÍZENÍ VYBÍRANÁ K UBYTOVÁNÍ V TUZEMSKU Hotel Penzion Kemp Ostatní zaízen
Jaké zaízení preferujete pi cestování?
Námty a pipomínky
PRMRNÉ VÝDAJE NA CESTOVNÍ RUCH V TUZEMSKU 





Kolik prmrn investujete do cestovního ruchu (ubytování, 
doprava, jídlo, vstupné apod.) za období jednoho roku?
Námty a pipomínky
OBECNÉ INFORMACE
Vážený respondente, cílem tohoto dotazníku je zjistit názory obyvatel na vybavenost regionu a získat tak potebné podklady, nápady na zvelebení vašich
zájmových aktivit. Vaše spolupráce významn podpoí hodnotu výstupu dotazníkového šetení a v koneném dsledku ovlivní rozhodování zodpovdných
osob pi plánování. Dotazník je anonymní a Vaše odpovdi nebudou zneužity.




3=ani ano, ani ne
4=spíše ne
5=ne
Jak preferujete u cestovních kanceláe:
Odborná zpsobilost 1 2 3 4 5
Kvalita poskytovaných služeb 1 2 3 4 5
Cenová hladina 1 2 3 4 5
Vstícnost, ochota 1 2 3 4 5
Dodržování termín 1 2 3 4 5
Námty a pipomínky
Které informaní zdroje u Vás využíváte k cestovnímu ruchu ?
Cestovní kancelá 1 2 3 4 5
Informace od píbuzných a pátel 1 2 3 4 5
Poznatky z vlastních zkušeností 1 2 3 4 5
Námty a pipomínky
Vaše dvody k návštv Jihomoravského kraje?
Dovolená, odpoinek 1 2 3 4 5
Sport 1 2 3 4 5
Poznávací zájezdy 1 2 3 4 5
Nákupy 1 2 3 4 5
SPOKOJENOST ZÁKAZNÍKA S CESTOVNÍM RUCHEM
DVOD NÁVŠTVY JIHOMORAVSKÉHO KRAJE
INFORMANÍ ZDROJE
Pokyny pro vyplnní: v níže uvedených dotazech uvete odpov, kterou preferujete podle stupnice: 
Píloha  4
Návštva píbuzných a známých 1 2 3 4 5
Služební cesta 1 2 3 4 5
Námty a pipomínky
Osobní kontakt s prodávajícím 1 2 3 4 5
Samoobslužný prodej 1 2 3 4 5
Internetový obchod 1 2 3 4 5
Firemní brožura 1 2 3 4 5
Místní periodikum 1 2 3 4 5
Plakáty 1 2 3 4 5
Letáky 1 2 3 4 5
Ostatní venkovní reklama (billboard) 1 2 3 4 5
Webové stránky 1 2 3 4 5
Rozhlasové vysílání 1 2 3 4 5
Televizní vysílání 1 2 3 4 5
Námty a pipomínky
Jaké další aktivity by jste ve vašem okolí uvítali?
Urete jednotlivé preference pro marketingovou propagaci. Pod pojmem marketingová propagace mžete chápat reklamu, informace poskytované o
cestovním ruchu, prodej služeb spojených s cestovním ruchem.
MARKETINGOVÁ PROPAGACE CESTOVNÍHO RUCHU
Píloha  4
DKUJI ZA SPOLUPRÁCI PI VYPLOVÁNÍ DOTAZNÍKU, VNOVANÝ 	AS A ZA PRAVDIVOST INFORMACÍ. PEJI HEZKÝ ZBYTEK DNE!
